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RESUMO

Este artigo se prople a apresentar algumas consideragdes sobre a
relevancia das agéncias experimentais de comunicacdo das IES como espaco
para a pratica dos discentes, complementando o tripé de formacao teorica-téc-
nica-pratica, despertando a busca pelo conhecimento atraves das experiéncias e
aptiddes e ainda valorizando os talentos individuais e aproximando o aluno da
realidade do mercado.
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Introducao

A publicidade no Brasil, assim como muitas outras areas do conhecimento, teve seu inicio mar-
cado essencialmente pelo empirismo advindo da propria pratica. Segundo Durand (2006) “A ‘geracéo
espontanea’ de publicitarios no pais remonta aos lides dos corretores de antncios dos jornais que despon-
taram no Rio de Janeiro a partir de D. Jodo VI”. Estes ‘artesdos’ se multiplicaram, sem grandes avangos
técnicos, artisticos e organizacionais, por todo o século XIX e carregavam consigo apenas a experiéncia
pratica do desenvolvimento de andncios. Segundo o autor, esse pode ser considerado o “verdadeiro pri-
meiro marco do empresariado publicitario brasileiro”.

Entretanto, para o contexto da presente analise, sera considerado como marco inicial da publici-
dade brasileira 0 ano de 1926, quando, segundo Branco, Martensen e Reis (1990), a filial brasileira da
General Motors (GM) criou um departamento de propaganda. Esta atividade veio realmente se firmar
quando, em 1929, as agéncias americanas J.W.Thompson e Ayer abriram suas filiais no Brasil para atender
seus clientes, respectivamente a GM e a Ford, que se instalavam no pais.

Apesar do primeiro curso de publicidade do pais ter sido fundado apenas em 1952 - Escola de
Propaganda de S&o Paulo - houve uma grande contribuicdo “pedagdgica” por parte das agéncias de
propaganda, como a J.W.Thompson, ao introduzir em seu escritdrio, logo nos primeiros anos de atuagédo
no Brasil, um sistema de trainees, que obrigava 0s jovens ingressantes a circular, durante alguns meses,
entre 0s varios departamentos da agéncia, a fim de adquirir visdo de conjunto. Esse sistema nada mais era
gue um curso pratico, até mesmo intensivo, do oficio publicitario.

Mesmo com a experiéncia trainee, 0 mercado sentia necessidade de uma formacédo mais dedicada
ao profissional de propaganda, e a partir dessa necessidade as proprias agéncias fomentaram uma grande
exposicdo de materiais publicitarios. Foi entdo organizado no MASP (Museu de Arte de Sdo Paulo) o
Primeiro Saldo Nacional de Propaganda. “A idéia era de ajudar a elevar um pouco o padréo estético dos
profissionais que tanto influiam no gosto coletivo.” (DURAND, 2006)

Em 1952 foi langado no Museu o primeiro curso de Propaganda do Brasil, a Escola de Propaganda
de S&o Paulo, fundada por Rodolfo Lima Martensen, cujas matérias trabalhadas eram: Psicologia, Técni-
cas de Propaganda, Técnica de Esboco (layout), Arte Final, Producdo e Artes Gréaficas, Redacdo, Radio,
Cinema e TV, Midia, Estatistica (Pesquisa de Mercado), Promocdo de Venda, o que evidencia seu objetivo
de formar publicitarios com “solida cultura profissional”. Quatro anos depois o curso havia crescido tanto
que foi preciso separar a escola do museu que a abrigava.

Em 1978 foi introduzido o Marketing ao curriculo da Escola, deixando evidente que a formacéo
se destinava ao mundo empresarial, de acordo com o objetivo proposto por Martensen de formar “public-
itarios com mentalidade de marketing”. (BRANCO, MARTENSEN e REIS, 1990)

Cabe aqui contextualizar que, apesar da origem do curso ser essencialmente empirica, o ensino
da publicidade em nivel de graduacéo foi inserido como umas das habilitacbes da area de Comunicacéo
Social, regida por um curriculo minimo fixado pelo Conselho Federal de Educacdo — CFE — porém foi
apenas no terceiro curriculo minimo, Parecer no. 631/69, que o CFE abordou a importancia das atividades
profissionais e passou a obrigar as instituicbes de ensino a disponibilizarem estrutura laboratorial para o
exercicio da profissao.

A Resolucdo no. 11/69 do CFE, que regulamentou as habilitagdes de Comunicacdo Social, agrupa-
va as disciplinas em basicas, profissionais (especificas de cada habilitacdo) e as de cultura geral, trazendo
um olhar mais técnico para a formacdo, mencionando a importancia de ambientes especiais dedicados a
formacéo profissional, como jornal laboratorio, estadio para radio, TV e cinema, atelié de publicidade e
escritdrio de opinido e de mercado.

A proposta do curriculo minimo deu lugar as diretrizes curriculares da nova LDB (Lei de Diretrizes
e Bases Curriculares da Educacdo Nacional), de 1996, mas ainda permanece a idéia de um espaco desti-
nado a prética profissional.
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Se de acordo com Piérre Levy (1996), os dispositivos comunicacionais sdo entendidos como a
relacdo estabelecida entre os agentes da comunicacao, pode-se dizer que estamos vivenciando um terceiro
momento, em que surge uma preocupacao em estabelecer relacGes entre o projeto pedagogico, novas es-
tratégias, as tecnologias e um novo curriculo.

Agéncias Experimentais

Uma das mudancas mais importantes foi a inser¢éo das agéncias experimentais como componente
do projeto pedagdgico dos cursos da area de Comunicagdo. Assim como as tecnologias de comunicagédo
e informacdo despertam curiosidades, indagacdes, resisténcias, temores, exigindo uma reestruturacéo dos
procedimentos didaticos, a instalacdo das agéncias provocam um conjunto de acdes encadeadas, novos
ambientes e novas linguagens. A gama de exigéncia sobre a docéncia ¢ ampliada, pois além de trabalhar
com novas formas de interacdo, o professor deve planejar de forma meticulosa, acompanhar todo o proc-
esso de aprendizagem do aluno, dominar alternativas de producéo e disponibilizacdo de materiais, como
0 hipertexto e hipermidia, incentivar e proporcionar autonomia e manter coesdo e integracao grupal.

A la. agéncia experimental de que se tem registro foi fundada em 1974, pelo professor José Anténio
Daniello na Universidade Metodista de Sdo Paulo (UMESP). Hoje cerca de 90% das instituicdes que of-
erecem cursos na area de Comunicacao Social possuem um espaco destinado a pratica, que contemple as
diversas areas de atuacao profissional, visando proporcionar ao aluno a vivéncia que ultrapassa a teoria da
sala de aula e a técnica dos laboratorios.

Por mais que a faculdade se empenhe, ndo consegue incorporar a pratica da propaganda.
(...) o “cans’ é o cotidiano de uma agéncia, e a universidade deveria expor os alunos com mais
freqiiéncia a realidade do mercado, durante o periodo de estudos’. Depoimento de Alexandre
Gama. (KFOURI, 1998.)

O formato de funcionamento das agéncias experimentais segue, em sua maioria, 0 mesmo utili-
zado pelas agéncias comercias, na tentativa de reproduzir tais ambientes e aproximar ao maximo os alu-
nos da realidade que encontrardo depois de graduados. Assim, costuma-se dividir os departamentos em:
atendimento, planejamento, midia, producdo (gréfica e eletrénica), redagéo e direcdo de arte.

Além dessas areas de trabalho, concernentes a formacéo do profissional de publicidade, podem
também atuar no &mbito de uma agéncia experimental os alunos das demais habilitacbes de Comunicagao
Social, bem como sdo bem vindos os alunos de Design, visto que no mercado h& constante intersecdo
entre essas areas. O ambiente da agéncia experimental deve, sobretudo, propiciar a interdisciplinaridade,
entendendo que

a interdisciplinaridade é um tipo de abordagem e conduz a uma ordenagdo do processo
ensino-aprendizagem, especificamente em uma relagéo intercursos. Nesse sentido, as a¢des
interdisciplinares devem proporcionar aos alunos uma aprendizagem simultanea dos saberes
e dos métodos comuns a varias disciplinas. (PRESAS, 2006)

Nesse sentido, destaca-se a similaridade entre os conteddos de formacéo tedrica e mesmo de al-
gumas técnicas das diferentes habilitacbes de Comunicacdo Social, e de areas afins, como é o caso do
Design. Tais ensinamentos sao direcionados para o espaco da sala de aula ou dos laboratérios técnicos,
como, por exemplo, o uso de estudio de audio, video, fotografia ou mesmo de informética com utilizacéo
de softwares gréaficos. Enquanto isso, a pratica distancia essas areas, na contramao do que se percebe hoje
como tendéncia no mercado, através da convergéncia das midias e das estratégias de comunicacao.

Cadernos da Escola de Comunicacéo, Curitiba, 07: 25-32 vol. 1
ISSN 1679 - 3366




UNIBRASIL

Cadernos da Escola de Comunicacao

A relevancia das agéncias experimentais na aprendizagem dos alunos de
Comunicagéo Social

Nesse sentido, destaca-se a similaridade entre os contetdos de formacéo tedrica e mesmo de algu-
mas técnicas das diferentes habilitacdes de Comunicacéo Social, e de areas afins, como € o caso do Design.
Tais ensinamentos séo direcionados para o espaco da sala de aula ou dos laboratérios técnicos, como, por
exemplo, o uso de estudio de audio, video, fotografia ou mesmo de informatica com utilizagdo de soft-
wares graficos. Enquanto isso, a pratica distancia essas areas, na contraméo do que se percebe hoje como
tendéncia no mercado, através da convergéncia das midias e das estratégias de comunicacao.

O intuito das agéncias experimentais é adaptar o0 modelo académico de planejamento de comu-
nicacao integrada de marketing com a pratica do mercado. Nao existe uma receita adaptavel a todos os
problemas de comunicacdo a serem resolvidos, pois cada caso possui suas particularidades. O modelo
de planejamento implementado nas agéncias experimentais deve ser utilizado como “uma partitura de
aprendizado de musica™. Para tocar bem um instrumento, exercita-se exaustivamente a partitura até que
ela passe a se tornar um modelo mental, a partir dai passa-se a tocar a masica sem pensar sobre a sua es-
trutura. Somente assim serd possivel criar e improvisar sobre ela, dando-lhe estilo e harmonias proprias e
realizando apresentacdes magistrais.

Entende-se claramente que uma das principais finalidades da educacéo é a transmisséo sistematica
das informacdes acerca de conhecimentos produzidos e acumulados historicamente pela humanidade, as-
segurando aos alunos a apropriacdo desses conhecimentos para re-elaborar novos conhecimentos, ou seja,
entende-se que o principio da educagéo é transmitir saberes e saber-fazer evolutivos, como base das com-
peténcias do futuro.

A visdo construtivista de aprendizagem assegura que o aluno constréi novo conhecimento atraves
de um processo de relacionamento da nova informacgao com o seu conhecimento e experiéncias, € assim o
professor torna-se um orientador, diferente do papel de distribuidor de informagéo.

Dessa forma, diferentemente das aulas expositivas tradicionais, a pratica das agéncias experimen-
tais agrega a utilizagdo de uma complexa gama de recursos, mais concernente com as necessidades ped-
agogicas atuais, entendendo também que tais praticas se encaixam na Visdo construtivista, e estdo de
acordo com a afirmacéo de Paulo Freire, (1997) de que “ensinar ndo é transferir conhecimento, mas criar
as possibilidades para a sua producdo ou a sua construcdo.”

Assim fica evidente que uma das melhores maneiras para construir o conhecimento do estudante,
principalmente na formagéo profissional, é através da utilizag&o da interdisciplinaridade e da préatica. Por-
tanto, o uso de ambientes como as agéncias experimentais, que simulam a pratica do dia-a-dia da profissao,
apoiam o ensino, vindo diretamente ao encontro das necessidades do professor. Sua tarefa é transformar
conhecimentos em material de ensino e transporta-los para o aluno com objetivo de aprendizagem.

Ha tempos o professor perdeu o status do centralizador da informacdo, se é que um dia o teve, para
se posicionar como um orientador da informacgéo. “O nosso trabalho docente [...] merece séria revisao
quando se da conta de que hoje a qualidade da formacéo profissional exige muito mais de nossos alunos
que apenas uma reproducdo das informacdes que eles receberam na aula” (MASETTO, 2001 p.84). Em
tempos atuais, a informacao esta a disposicdo de todos, e 0 bom professor certamente estara atento em
busca-la.

Entretanto existe a necessidade de motivar o aluno para que ele sinta interesse de pesquisar e
refletir, buscando os seus proprios caminhos, e dessa forma, construindo o seu proprio conhecimento. O
trabalho de estimulo a pesquisa deveria, portanto, extrapolar os ndcleos de pos-graduacdo das universi-
dades e fazer parte, também, do cotidiano do aluno de graduagdo. Como assinala Fernandes (2000, p.99),
nas universidades existe “uma desvalorizacdo do ensino como producéo de conhecimento, ficando este e
suas formas de producéo, apropriacdo e circulagéo restritos a pesquisa — isolada como atividade na pos-
graduacéo.”

Nesse sentido, parecem oportunas as palavras de Behrens (2000, p. 61):
O alerta que se impGe, neste momento historico, é o de que o professor profissional ou o
profissional liberal professor das mais variadas areas do conhecimento, ao optar pela docén-
cia no ensino universitario, precisa ter consciéncia de que, ao adentrar a sala de aula, seu
papel essencial é ser professor.
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N&o resta ddvida que cabe ao professor criar o estimulo no aluno, das mais diversas formas pos-
siveis, evitando direcionar o aprendizado a um formato restrito que impediria interacdes, intervencgoes e
mesmo discussfes, desde que saudaveis a construcao do saber. A autonomia dos alunos, para a busca de
conhecimento € enfatizado por Zabala (1998, p.102), quando afirma que:

O crescimento pessoal dos alunos implica como objetivo Gltimo serem autdnomos para atuar
de maneira competente nos diversos contextos em que haverao de se desenvolver. Impulsio-
nar esta autonomia significa té-la presente em todas e cada uma das propostas educativas,
para serem capazes de utilizar sem ajuda os conhecimentos adquiridos em situacdes difer-
entes da que foram aprendidos.

Dessa forma, o processo da aprendizagem universitaria é semelhante ao de um pai ensinando ao
filho a andar de bicicleta. Nas primeiras aulas, o pai deve explicar os procedimentos basicos como im-
pulso, equilibrio, freio, etc... Assim que o filho estiver apto a se aventurar na bicicleta, o pai leva-o para
pedalar escorado por rodinhas. As rodinhas funcionam como suporte, mas ainda limitam o andar de bici-
Cleta.

A partir do momento em que o filho apresenta seguranca, e vontade de andar sem as rodinhas,
inicia-se um novo processo. E importante que o pai encoraje o filho a evoluir, caso contrario as rodinhas
seriam suficientes e o processo seria interrompido antes de atingir o seu auge.

Acontece entdo 0 momento mais importante da aprendizagem, onde o pai da suporte ao filho, es-
timulando-o para andar de bicicleta sem as rodinhas. Permanece segurando a bicicleta até sentir o equili-
brio do filho, e o filho anda sozinho, acreditando que seu pai 0 esta segurando. O pai ainda ndo abandonou
totalmente o filho, continua dando-lhe suporte para qualquer inconveniéncia. Esta € uma boa analogia
para a pratica profissional supervisionada que pode ser muito bem explorada pela agéncia experimental
de uma universidade.

Depois de se sentir seguro o suficiente, o filho estd apto para explorar 0s seus proprios caminhos,
passando por ruas e experiéncias totalmente novas, dessa forma, construindo o seu préprio conhecimento.

Atuando como apoio e estimulo ao aprendizado, a pratica das agéncias experimentais deve ocor-
rer de maneira andloga para que seja efetiva. Equivalente ao pai, que mesmo dedicado a muitas outras
ocupacdes, esta sempre presente, acompanhando o desenvolvimento do filho, desafiando-o, e dando-lhe
todo o suporte necessario para que se sinta seguro.

Tomando como exemplo a Interage — Agéncia Experimental de Comunicacao das Faculdades In-
tegradas do Brasil - UniBrasil, o que se percebe € o crescimento e aprimoramento dos talentos dos alunos,
que ao desempenharem estagios na agéncia experimental, conseguem perceber com mais clareza a relacédo
existente entre a teoria, a técnica e a pratica.

Outro fato bastante relevante que ocorre com a passagem dos alunos pela agéncia experimental é
que ela acaba servindo de porta de entrada para 0 mercado, tanto para estagios como para vagas de em-
prego. No exemplo da Interage, boa parte dos estagiarios sai de la com um emprego, apés serem treinados
e entenderem melhor o funcionamento das varias atividades desempenhadas em uma agéncia de comuni-
cacdo, pois 0 espaco permite que eles testem e apliqguem os conhecimentos adquiridos nas salas de aula e
laboratorios.

A agéncia cumpre a funcéo de vitrine para o talento dos estudantes. Muitos dos alunos que pas-
sam pela agéncia experimental sdo contratados por empresas que ja conheciam seu trabalho, realizado
enquanto estagiavam; outros sdo indicados por seus orientadores para ocupar vagas no mercado; outro
grupo usa a experiéncia adquirida para conseguir um emprego, apresentando em seu portfolio materiais
criados para clientes reais. As agéncias experimentais funcionam com um filtro no mercado publicitario.
Os empregadores sabem que quem passou por elas teve a oportunidade de acertar, errar e, principalmente,
aprender bastante. Por isso esta mais apto para 0 mercado de trabalho.
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Todo procedimento dentro de uma agéncia experimental é complexo, representando uma area de
conhecimento extensa, que estabelece intersecdo entre a comunicacdo, as artes e 0 marketing. Os livros
necessarios para o estudo geralmente estdo misturados com livros de administracdo ou de planejamento
estratégico, uma vez que estes conhecimentos estdo interligados, confundindo-se, muitas vezes, comu-
nicacdo com marketing. Pode-se encontrar também literatura a respeito em prateleiras de arte ou design,
pois sdo areas que ddo suporte a comunicacdo. Mas, dificilmente encontra-se literatura dedicada exclusi-
vamente ao funcionamento de uma agéncia experimental, exatamente porque esta area do conhecimento
toma de empréstimo informac6es das mais variadas disciplinas que compdem o conhecimento humano.

A comunicacdo envolve constantes relacionamentos entre o criativo e 0 anunciante, e também
neste nicho atua o orientador da agéncia, para que a falta de experiéncia pratica do profissional recém for-
mado nao venha a prejudicar esse contato, uma vez que 0s pontos de vista e as linguagens podem se tornar
completamente divergentes.

Apesar de ter caminhado bastante em direcédo ao profissionalismo, o ensino ainda recebe constante-
mente a critica de que a pratica é muito diferente da teoria. A academia exige um formalismo teorico que
ndo pode ser negligenciado, o mercado trabalha com uma linguagem demasiadamente informal que ignora
bases tedricas importantes para a seriedade do trabalho. A integracdo pode, e deve, ser abordada neste im-
portante espaco de pratica pré-profissional.

O mercado de trabalho

A forma de fazer publicidade esta sofrendo modifica¢@es. E ndo sdo poucas. Com a grande diversi-
dade de midias, e a tecnologia fomentando novas fontes de informacéo, é evidente que a publicidade ndo
ficara imune. InformacGes chegam de todos os lugares e de todas as formas e ndo ha tempo suficiente para
perceber, ler, ouvir e sentir todas elas. Por isso 0s conte(dos precisam ser mais concisos, visuais e relevan-
tes.

Enquanto em outros tempos julgava-se uma boa campanha pelo seu poder de persuasdo a um es-
pectador passivo, hoje nos depara-se com um consumidor extremamente seletivo e critico. A palavra da
vez passou a ser envolvimento. O publico ndo espera apenas receber a informacdo, mas interagir com a
mensagem e ainda produzir contetdo.

O consumidor de hoje assiste ao seu programa favorito pelo seu iPod, & noticias pela internet,
namora enviando mensagens SMS pelo seu celular, e carrega “toda sua vida” em seu notebook com con-
exdo internet banda-larga. Assim, este novo modelo de consumidor ndo apenas controla as informacgdes
que recebe como também esta em constante movimento, como um némade urbano que interage nao apenas
em seu espaco fisico, mas em todo o globo.

O Curso de Comunicacdo deve estar preocupado com as mudancgas no comportamento do consum-
idor, por isso é importante pesquisar o que as grandes agéncias do mundo estao fazendo. Segundo, Darren
Moran, Diretor Executivo de Criacdo da Agéncia Y&R (Young & Rubicam) de Nova lorque, “Todas as
agéncias de publicidade estdo tentando se renomear agéncias de idéias”.

Mas a verdade é que as melhores agéncias sempre foram agéncias de idéias. Uma coisa ndo exclui
a outra. Quando se tem uma grande idé€ia, é facil traduzi-la para televisdo, midia impressa, radio, online,
filminho viral ou pintar no céu com letrinha de fumaca. O que esta realmente mudando sdo 0s canais de
comunicacdo. Existem hoje muitas maneiras de se comunicar uma idéia, a tarefa dos docentes é explorar o
melhor possivel cada uma delas. N&o é suficiente ser bom na realizacao de comercial 30 segundos. Tem-se
que entender como traduzir a mensagem para veicular dentro dos cinemas, blogs, video games e eventos.
O desafio para as grandes agéncias € que hoje em dia existem inUmeras agéncias menores que se especiali-
zam nestes nichos.

O profissional de comunicacao deve ser um sujeito criativo, culto, talentoso e articulado, portanto
seu aprendizado, além de multidisciplinar, deve ter bases enraizadas nao s6 na teoria como na pratica. Dar-
ren destaca essa forma de aprendizagem quando afirma que:
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Para um profissional de hoje talento é o mais importante. Mas, nem todo mundo tem e é
dificil de ensinar. Vocé pode ensinar o processo ou aprimorar talentos ja existentes, mas
nem todos vao ser bons nesse trabalho. E preciso inteligéncia e questionamento. Alguns tra-
balhos séo faceis. Nao é preciso ser um génio pra vender refrigerante. Mas outros séo mais
complicados, precisam de uma dedicacdo maior e muito conhecimento sobre o produto e o
mercado. Voceé vai se dar bem nesse trabalho se vocé conseguir vender tanto um ténis Nike
como convencer alguém gue a agua no mundo esta acabando. Mas no fundo, o0 que mais se
precisa é paixdo. Sem isso vocé ndo vai vencer e ndo vai ser feliz nessa profisséo.

Publicidade ¢ um campo onde se vence se souber um pouco de cada coisa. Uma formacao que
inclui arte, literatura, ciéncia, religido, filosofia, politica e linguas, juntamente com uma grande exper-
iéncia de vida, é absolutamente necessaria para se encontrar inspiracdo.“A great liberal arts education or
fantastic real life experiences is the prep school. A great advertising program is the finishing school.” 2
(MORAN, 2008)

Considerac0es Finais

O aprendizado é resultado de um processo educativo bastante complexo que passa também pelo
processo comunicativo. A aprendizagem humana é resultado fundamentalmente de experiéncia social,
de interacdo pela linguagem e pela acéo. Pode-se dizer que aprender é uma construcao, reconstrucao e
tomada de consciéncia do proprio desenvolvimento do sujeito.

De acordo com Edgar Morin,(1999) a educacéo deve ensinar a pensar certo ou raciocinar. Implica
em estabelecer relagdes com o real, com aquilo que podemos verificar, questionando-o e questionando-
nos.

Tanto Paulo Freire quanto Edgar Morin destacam a importancia da contextualizacdo do conheci-
mento na promocdo de uma educacéo eficaz. 1sso significa que € necessario ensinar a situar e articular
0 que se pretende conhecer em seu contexto, apontando o docente como um mediador, responsavel por
organizar situagOes de aprendizagem baseadas em problemas e na interdisciplinaridade, com as novas
possibilidades tecnologicas.

Para alcancar a pratica educativa de formar alunos conscientes e criticos, para 0s quais o0 conheci-
mento seja realmente um meio de compreender e transformar a realidade em que vivem, indispensavel
pensar em uma pratica que contemple o verdadeiro dialogo, contribuindo efetiva e criativamente como
sujeitos comprometidos com a mudanca social para que os alunos se tornem pessoas capazes de aliar as
concepcOes pedagdgicas contemporaneas. Certamente uma agéncia experimental de comunicacao propi-
cia 0 atingir deste objetivo.

Notas

1 Como CORREA (2002:105) evidenciou.
2 Aprendizados descompromissados de arte ou experiéncias de vida sdo apenas cursos preparatorios para
publicidade, o acabamento se d& com um grande programa de ensino.
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