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RESUMO

O presente trabalho discorre sobre a observancia de como se da a autoria dos
Projetos Experimentais em Publicidade e Propaganda — Campanha (PEPP —
Campanha) dos académicos formandos dos cursos de graduacédo em Publicidade e
Propaganda da Universidade do Vale do Itajai — Univali. Tal escolha deu-se devido
ao fato da autora ter sido a professora responsavel pelo desenvolvimento desse
trabalho nos uUltimos seis semestres. A problematica em questdo relaciona-se com o
modo de autoria possivel para esse aluno, que fica entre duas ordens de discurso, o
discurso académico e o discurso publicitario. A Analise do Discurso é a teoria de
base porque possibilita um estudo das condi¢bes de producéo de sentido dos textos
analisados, levando em consideracdo as posicdes ocupadas pelos sujeitos
envolvidos nesse processo. A linguagem € analisada, ndo como conteddo e sim

como discurso, levando-se em conta sua condig&o historica, social e ideoldgica.

Palavras-chaves: Analise do Discurso, Discurso Pedagdgico, Discurso Cientifico,
Discurso Académico, Discurso Publicitario, Autoria.



RESUME

Ce travail présente une recherche sur la question de l'auteur dans le contexte de
Projets Expérimentaux en Publicité et Propagande — Campagne (PEPP -
Campagne) des étudiants licenciés en Publicité et Propagande a I’ »Universidade do
Vale do Itajai » - UNIVALI. Tel choix est lieé a I'expérience de l'auteur comme
professeur responsable du développement de ce travail dans les six derniers
semestres. La problématique se rapporte a I'éléeve dans la condition d’auteur, prise
dans deux ordres de discours : le discours académique et le discours publicitaire.
L’Analyse du Discours est la théorie de base parce qu’elle engage une étude des
conditions de production du sens de textes analysés, en considérant les positions
des sujets participants au processus. Le langage n’est pas analysé en tant que
contenu mais comme discours attaché a sa condition historique, sociale et

idéologique.

Mots clés : Analyse du Discours ; Discours Pédagogique ; Discours Scientifique ;
Discours Académique ; Discours Publicitaire ; Auteur.
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APRESENTACAO

A escolha dos Projetos Experimentais Publicidade e Propaganda -
Campanha, PEPP Campanha, da Univali (Universidade do Vale do Itajai) como
corpus de analise para o desenvolvimento deste trabalho, estd determinada,
inicialmente, pelo fato de eu ter sido professora responsavel por esta disciplina
durante os Ultimos seis semestres. Foi nesta condicdo, e também pelos
conhecimentos obtidos no curso de pds-graduacéo, que se fortaleceu a necessidade
de observar, de uma perspectiva discursiva, como se da a autoria do académico
formando em Publicidade e Propaganda.

A Univali € atualmente uma das maiores universidades do estado, levando
em consideracdo seu numero de alunos e também a quantidade de cursos
oferecidos. O curso de Publicidade e Propaganda na instituicdo completa em 2008
seu décimo ano de atuacdo, fator este também bastante relevante para a analise
proposta.

Os cursos de graduacdo em publicidade e propaganda estdo entre os
mais procurados do pais. Ainda ndo se tem uma estatistica que justifique tal fato,
mas essa realidade ja se apresenta, e se mantém, ha alguns anos. Na Univali ndo é
diferente, a procura pelo curso de Publicidade e Propaganda nos ultimos cinco
processos seletivos referentes ao ingresso no primeiro semestre, tem mantido
estavel o indice candidato/vaga; pode-se dizer que, em relagdo a outros cursos,

estes numeros sao expressivos.

Ano indice candidato/vaga
2004 3,40
2005 3,08
2006 3,05
2007 2,28
2008 3,27

Quadro 1: indice cadidato/vaga
Fonte: www.acafe.org.br
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Diante destas questbes e acompanhando como professora o processo de
formacdo dos académicos do curso, além de estar observando o desenvolvimento
acelerado do mercado local, considero relevante analisar se as formas adotadas
pela universidade para avaliar a preparacdo ou ndo do académico para o mercado
estdo condizentes com o discurso desse mercado. O PEPP Campanha é o projeto
de conclusdo que culmina todo aprendizado do aluno no curso como publicitario,
sendo, portanto a atividade fim dos trabalhos de formacéo deste futuro profissional.

No entanto, analisar simplesmente a linguagem nas producdes
desenvolvidas pelos académicos em seus trabalhos de conclusdo, nas producdes
veiculadas no mercado publicitario local, e nas produzidas pelas agéncias regionais,
seria simplificar o processo e abandonar questdes importantes para esta analise. A
linguagem deve e sera analisada, mas ndo como corpus e sim como método,
observando sua condicdo historica, social e ideologica.

Dessa forma a Andlise do Discurso sera a teoria utilizada, pois possibilita
um estudo das condicdes de producao de sentido dos textos analisados levando em
consideracao as posi¢cdes ocupadas pelos sujeitos envolvidos nesse processo.

Esta escolha justifica-se a partir do momento que se trata de duas ordens
discursivas distintas e a analise do discurso permite tratar os sentidos produzidos em
ambas enquanto formacdes ideoldgicas que se materializam em formacdes

discursivas.



1 INTRODUCAO

Os Cursos de Comunicacédo Social estao distribuidos por todo o Brasil,
principalmente nas regides Sudeste e Sul, onde se encontram 80% do total.

Foi entre 1998 e 2001 que ocorreu o crescimento acelerado dos cursos de
Comunicacéao Social e, atualmente, os dados do INEP mostram que ha no Brasil 624
cursos. Entre todas as suas habilitagdes, Jornalismo, Relacdes Publicas, Radio e TV
e Publicidade e Propaganda, é esta ultima a mais procurada, sendo que, em Santa
Catarina atualmente, ha 27 cursos de Graduac¢do em Comunicacdo Social, dos quais
16 sdo em Publicidade e Propaganda.

A década de 70, entre outras caracteristicas, ficou marcada por um ensino
de graduacdo em Comunicacdo Social exageradamente teorico, o que fez inflamar
guestdes na imprensa sobre a formacao dos futuros comunicadores. Foi atendendo
a essas criticas que em 1978, com a Resolucao 003/78 no seu artigo 4°, o Conselho
Federal de Educacdo implantou a obrigatoriedade dos Projetos Experimentais nos
cursos de Comunicacdo Social. Segundo Paulo Rogério Tarsitano, em seu artigo
“Os Projetos Experimentais no ensino de Publicidade e Propaganda”, essa inclusao
na grade curricular dos cursos se deu pela necessidade de se impor um carater mais
profissional aos cursos.

Portanto, todos os cursos de Publicidade e Propaganda tém em sua
grade, no ultimo semestre, a disciplina Projeto Experimental, como € determinado

pela Resolucao 02/84, em seu artigo terceiro:

Os Projetos Experimentais corresponderédo a producéo, no ultimo semestre
do curso, de trabalho relacionado com a habilitagdo especifica, em forma
de monografia, fita gravada de som ou imagem e som, campanha
publicitaria  (grifo meu), plano de editoracdo, ou planejamento de
programas de Relac¢des Publicas — sempre realizados nos laboratérios da
propria escola. (BRASIL, Ministério da Educacéo, Brasilia — Resolugao
02/84.1984).

Os Projetos Experimentais em Publicidade e Propaganda podem,
basicamente, ser Monografia ou Campanhas. Aqui trabalharemos com os Projetos

Experimentais Publicidade e Propaganda - Campanha e seu carater teérico/pratico.
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Nesta disciplina, os académicos, reunidos em grupos, formando uma
equipe de trabalho, que nesse caso deve reproduzir o staf de uma agéncia de
publicidade, desenvolvem uma campanha para um cliente proveniente do primeiro,
segundo ou terceiro setor do mercado regional (considerado real nessa conjuntura
académica), respeitando algumas limitacbes e necessidades deste cliente. Ndo se
trata, portanto, de um exercicio de abstracdo, mas de uma demanda concreta.

O objetivo do Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda —
Campanha (PEPP — Campanha) é afirmado em uma perspectiva empirica, como
sendo o de aproximar ao maximo o académico da realidade de sua profisséo, do dia-
a-dia de um profissional da area escolhida, com todas as suas nuances e

peculiaridades, estreitar a relacéo teoria/pratica.

De qualquer forma, ndo se pode perder de vista o objetivo principal dos
Projetos Experimentais: cabe a eles colocar o aluno face-a-face com a
realidade de sua profissdo, com todas as nuances que sao peculiares a
carreira abracada, inclusive os dissabores que advém, [...]" (TARSITANO,
2003, p. 193)

Na atividade, o aluno tem contato com a realidade do desenvolvimento de
uma campanha desde a realizagdo do briefing, a busca por todas as informagdes
necessarias, o desenvolvimento de um planejamento, criagcdo de layouts, reserva e
adequacdo de midia, sem esquecer da limitagdo da verba, producdo das pecas
graficas e audiovisuais, e do ultimo e mais esperado momento, apresentacao da
campanha para o cliente, que neste caso, participa de uma banca publica formada,
também, por professores.

Conforme sugestao/orientacdo da instituicdo, através de departamentos
especificos, a avaliacdo do cliente, que é um parecer por escrito, nao tem atribuicédo
de nota. S6 os professores envolvidos no processo, professores orientadores e
convidados, € que avaliardo os académicos. (Anexo A)

Levando em consideragcdo o PEPP Campanha da Univali, o processo de
avaliacao é dividido em trés etapas: Briefing, Pesquisa e Planejamento, formando a
meédia parcial 1 (M1); Criacdo e Midia, que compde a média parcial 2 (M2); Producao
e Apresentacao, fazendo parte da média parcial 3 (M3).

Na primeira etapa do projeto, Briefing, Pesquisa e Planejamento (M1), os
alunos serdo avaliados pelo professor orientador do grupo (PO), que é o

responsavel unico pelas orientacdes e avaliacbes nesta fase.
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No segundo momento, Midia e Criacdo (M2), juntamente com o professor
orientador do grupo (PO), faz parte do processo o professor orientador de Criacdo
(PC). Este professor orientara todos os grupos, separadamente, no que se refere as
questdes de criacao, e sera responsavel pela avaliacdo desta parte do trabalho. O
professor orientador do grupo fica com a responsabilidade de orientar e avaliar a
etapa que corresponde a midia proposta no projeto.

A avaliacdo da terceira e Ultima etapa do projeto, Producdo e
Apresentacdo (M3), ocorre na apresentacdo oral do trabalho para uma banca
examinadora. Esta banca é formada por 4 pessoas, o professor orientador do grupo
(PO), dois professores convidados (PC1 e PC2), que fazem parte do quadro de
professores do curso e que tenham graduacdo em Publicidade e Propaganda (que
nao tenham participado do processo PEPP Campanha do semestre), e ainda faz
parte da banca examinadora, o cliente. O professor orientador avaliard as questées
referentes a Produgdo e Apresentacdo, os professores convidados avaliardo todas
as etapas do trabalho. O cliente, tera na sua ficha de avaliagdo os mesmos critérios
qgue os professores convidados, mas nao atribuird nota a estes, e sim um parecer
avaliativo.

Cada avaliacdo € feita baseada em critérios estabelecidos nas fichas
especificas para cada etapa (Anexo A), e em todas as etapas as fichas de avaliacado
dos professores orientadores sdo divididas em Orientacdo (O) e Trabalho Escrito
(TE). Na parte referente a orientacdo, cada académico € avaliado individualmente
pela sua participacdo nas orientacdes e esta parte da avaliacdo tem peso 2 (dois).
Os critérios que fazem parte do Trabalho Escrito se referem a etapa do projeto que
esta sendo desenvolvido para o cliente (Briefing, Pesquisa, Planejamento, Criacao,
Midia, Producéo e Apresentacdo). Esta avaliacdo tem peso 8 (oito) e é atribuida ao
grupo.

A média parcial de cada etapa € obtida através da soma dessas duas
notas, O e TE, divididas por 10. A nota final do aluno nesta disciplina é o resultado
da soma das notas obtidas nas trés médias parciais (M1, M2 e M3) divididas por
trés.

Os Projetos ainda contam com um professor responsével para organizar
todos os detalhes burocraticos e praticos desta disciplina.

O Projeto Experimental Campanha, por ser um dos projetos de concluséo

do curso e conforme determina a propria resolucdo 03/78, deve ser realizado no
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altimo semestre e ser um trabalho de grande amplitude na profissdo, ele deve
possibilitar ao aluno o aproveitamento de todo o seu aprendizado ao longo do curso

de graduacéo.

Considerando que os Projetos Experimentais constituem-se na parte mais
pratica do curso, e pratica nada mais € do que a aplicacdo do
conhecimento tedrico, sua execuc¢édo, por forca da prépria resolucao 03/78,
deveria ser realizada somente no Uultimo semestre ou ano do curso.
(TARSITANO, 2003, p.192)

Abordaremos, a seguir, de forma critica, a afirmacdo de que a confeccao
dos Projetos Experimentais (PE), nos moldes que vem sendo desenvolvido nos
cursos de comunicacédo, permite um dominio tedrico e pratico.

Em seu artigo Tarsitano (2003) comenta que nao existe na grade curricular
dos cursos de Comunicagdo Social outra disciplina capaz de proporcionar
aproximacgéo tdo real com o mercado, uma vivéncia tdo proxima da realidade da
profissdo. Em outro momento o autor coloca o ganho incomparavel do aluno com a

realizacdo de uma experiéncia além dos portdes escolares.

S&o muitos os pontos positivos, que fazem a balanca pender para os bons
resultados e beneficios que os Projetos Experimentais proporcionaram ao
ensino da comunicagdo. Um deles foi ter levado o estudante a vivenciar
fora da escola aquilo que ndo poderia oferecer na sua formacao. (...) €,
sem davida alguma, uma experiéncia que a escola dentro da sua estrutura
fechada ndo poderia oferecer, e mesmo que, num esforgco, conseguisse,
jamais teria 0 mesmo realismo que uma reunido de briefing tem quando
realizada na sala da Diretoria da empresa que esta na condicédo de cliente.
(p.198)

Interessara para esta abordagem uma discusséo e analise do documento
que rege a disciplina em questdo, buscando os efeitos de sentidos e o pré-
construido que sustenta a relacdo que se estabelece entre academia e mercado.

Essa relacdo é vista por varios autores como necesséria para a formagéo
do académico. Para melhor compreensdo da problemética, serdo analisados os
documentos que regulamentam o curso e a disciplina (Ementa — Regulamento —

Objetivos do curso e da disciplina — Competéncias do aluno formando).
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J& a primeira instancia a ser observada é a formulacdo dos objetivos da
disciplina (Anexo A) que, em suma, propdem que através do desenvolvimento das
capacidades intelectuais, das habilidades e das competéncias imprescindiveis ao
desempenho da profissao, a disciplina possa aprofundar as informac¢ées do aluno na
area de publicidade e propaganda e levar a compreensdo das funcdes
desempenhadas por clientes, agéncias de publicidade e midia no ambiente
empresarial em que a publicidade é desenvolvida. Além disso, a disciplina objetiva
fazer com que o aluno, trabalhando em grupo com ética e responsabilidade, planeje
e dirija o trabalho de pesquisa de mercado, criacdo e produgdo de campanhas de
publicidade e propaganda e de outros processos comunicacionais, correlacionando
sempre a profissdo com as demais, dentro de uma visdo global de sociedade que

esta a servi¢co do ser humano e de seu bem-estar.

Esta pesquisa pretende abordar a questdo da interpretacdo que se faz
dessa disciplina nos cursos de Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda.

Salienta-se que os académicos produzem suas pecas como trabalho de
conclusao do curso, por meio de uma linguagem muito mais utilizada na academia
do que no mercado, conforme mostraremos nas andlises. Nesse caso, como
interpretar esse fato? Trata-se de um distanciamento do discurso mercadolégico, ou
de uma aproximacgao a um discurso reflexivo, académico?

Nossa hipotese € que o fato de a disciplina PEPP Campanha estar situada
em um lugar discursivo (histérico e social) de entremeio entre a academia e o
mercado, torna ambigua a inscricdo do sujeito que oscila entre dois discursos, mas
na verdade se identifica predominantemente em um deles. As diferengas existentes
entre estes dois lugares historico-sociais, universidade e mercado, diferencas entre
estas duas posicoes, “aluno” e “publicitario” sdo responsaveis pela ambigiidade.

Ha autores que, ao assinalar tal diferenga, as interpretam como

necessarias ao processo de aprendizagem:

Apesar de o objetivo do projeto experimental ser o de aproximar o aluno da
realidade do mercado de trabalho, ou seja do que as agéncias e as
empresas de fato realizam, é necessario destacar que existem diferencas
estruturais entre um projeto experimental académico, de uma campanha de
fato desenvolvida por uma agéncia real, para ser veiculada. (DIAS, 2005.
p.21.)
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Nosso trabalho refletira também sobre essa necessidade e polemizando-a.

Pela proximidade necesséaria do discurso académico com outro discurso,
no desenvolvimento do PEPP Campanha, essa disciplina acaba por proporcionar um
lugar diferenciado de autoria que pretendemos observar e analisar.

Minha experiéncia como Professora Responsavel pelo Projeto
Experimental de Publicidade e Propaganda Campanha, por varios semestres, fez
surgir o interesse de desenvolver uma reflexdo sobre esta conjuntura. Pretendemos
compreender esse funcionamento comparando, por meio da metodologia da Analise
do Discurso (AD), materiais de campanha produzidos na universidade no final do
curso de publicidade, com o que é produzido no mercado local de trabalho pelas
agéncias de publicidade e propaganda. Nosso recorte serd 0 modo de autoria do
aluno.

Partimos de algumas duvidas trazidas pelos alunos orientados nos ultimos
semestres. As mais freqientes questbes sdo as seguintes: Qual o formato desse
trabalho? Existe algum modelo ou roteiro a seguir? E a linguagem, o estilo, a
estrutura? Como deve ser montado esse projeto e para quem deve ser direcionado?
Essas questdes demonstram uma posi¢cao, de certa forma, passiva dos alunos, em
uma experiéncia que, a principio, seria de autoria. Ha certo conforto produzido pelos
parametros de formatagcdo que acabam, muitas vezes, ocupando o lugar mais
importante do processo de “criacao”.

Se estivéssemos localizados em outra teoria, talvez a forma fosse o foco
do trabalho ou, ao contrario, ndo fosse levada em consideracdo. No caso da
abordagem discursiva a que nos propomos, a forma é constitutiva do efeito de
sentido. Perguntarmo-nos sobre a forma € também apontar para aspectos historicos
e sociais.

Para este estudo, entdo, sera adotado o método de Andlise de Discurso.
Este método torna-se adequado a partir do momento em que, neste trabalho, ndo se
guer somente analisar o texto, a imagem, a linguagem, a forma, mas suas condi¢cdes
de producéo e seus efeitos de sentido. A analise torna-se mais abrangente quando
proposta por esta teoria, pois ela vai além da enunciacdo, além da linguagem, ela
observa o nivel histérico e ideoldgico da producgédo analisada.

A proposta, enfim, € analisar os processos discursivos que determinam as

pecas produzidas pelos alunos nos Projetos Experimentais.
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A andlise do discurso ndo pretende se instituir em especialista da
interpretacdo, dominando ‘o’ sentido dos textos, mas somente construir
procedimentos expondo o olhar-leitor a niveis opacos a acao estratégica de
um sujeito...a questdo crucial é construir interpretacdes sem jamais
neutraliza-las nem no ‘ndo-importa-o-qué’ de um discurso sobre o discurso,
nem em um espaco lO6gico estabilizado com pretensdo universal.
(PECHEUX apud MAINGUENEU, D, 1987)

Este estudo torna-se significativo porque, através da AD, buscaremos
colaborar para uma melhor compreensdo do modo de inscricdo do sujeito futuro
profissional de propaganda e publicidade no contexto historico-social que o
determina através da autoria do seu trabalho de final de curso. Até que ponto a
adequacao desse trabalho a par@metros mercadoldgicos materializa uma forma de
autoria? Ou até que ponto a inadequacéao do trabalho de final de curso a parametros
mercadoldgicos reforca a autoria?”

Para responder a essas questdes um exame criterioso da forma da autoria

em trabalhos de final de curso sera necessario.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A ANALISE DO DISCURSO

A Analise de Discurso, teoria que embasa este trabalho, surgiu na Franca
nos anos sessenta do século XX com Michel Pécheux. Estudos anteriores ja tinham
concluido que existem varias maneiras de um texto significar, mas Pécheux
percebeu que algumas questdes ficavam sem respostas no momento de interpretar
os enunciados, e resolveu ir além. O autor observava que constantemente a

Linguistica era solicitada para fora de seu dominio e com isso conclui:

Se a Linguistica é solicitada a respeito destes ou daqueles pontos
exteriores a seu dominio, é porque, no proprio interior de seu dominio (em
sua pratica especifica), ela encontra, de um certo modo, essas questdes,
sob a forma de questfes que lhe dizem respeito (“vocé ndo me procuraria
se ja ndo tivesse me encontrado”). A Linglistica ndo seria afetada por
exigéncias em direcao a “Semantica” se ela ja ndo tivesse se encontrado,
de algum modo, com essas questdes...no seu interior. (PECHEUX, 1997,
p.88)

A Analise de Discurso surgiu pautada na relacdo de trés campos de saber:
Linguistica, Psicanalise e Marxismo. E considerada uma disciplina de carater
interdisciplinar, pois se encontra entre a Linglistica e as Ciéncias Sociais, mas vai
além de ambas. Para Orlandi (1996a, p.23), a analise de discurso € uma disciplina
de entremeio: “Uma disciplina de entremeio € uma disciplina ndo positiva, ou seja,
ela ndo acumula conhecimento meramente, pois discute seus pressupostos
continuamente”. Ela mostra a necessidade de se observar o histérico-social contido

em cada texto atuando ativamente como grande modificador de sentido.

A Andlise do Discurso se constitui no espagco em que a Linglistica tem a
ver com a Filosofia e com as Ciéncias Sociais. Em outras palavras, na
perspectiva discursiva, a linguagem é linguagem porque faz sentido. E a
linguagem s6 faz sentido porque se inscreve na histéria. (ORLANDI, 1999a,
p.25).
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Para a Analise de Discurso o importante ndo é a lingua ou a gramatica,
pois ela tem no discurso seu objeto préprio de estudo. O discurso é a pratica da
linguagem, o movimento da palavra, € o resultado da relacdo entre lingua e
ideologia, € o espaco onde se podem compreender os sentidos que a lingua produz
por/para os sujeitos. Os sentidos ndo estdo nas palavras, mas nas condi¢bes
sociais, ideoldgicas e historicas de sua producéo.

O conceito do “discurso”, na Analise de Discurso, conforme proposta por
Pécheux, ndo se confunde com um discurso empirico de um sujeito (Teoria da
Comunicacgao), nem com o texto e nem com a funcdo comunicacional (Jakobson).
“A analise visa a apreender esse novo objeto (discurso como processo), indagando
sobre as condi¢des de sua producdo, a partir do pressuposto de que o discurso €
determinado pelo tecido histérico-social que o constitui.” (GREGOLIN, 2003, p.7).

Trabalhar a relacédo lingua-discurso-ideologia é a grande caracteristica da
Andlise de Discurso e que foi formulada por Pécheux (1975), quando diz que “néo
ha discurso sem sujeito e nem sujeito sem ideologia”. Em um discurso os sujeitos e
sentidos sao afetados pela lingua e pela historia. Mais do que uma transmisséao de
informacdes, a linguagem é lugar de constituicdo dos sujeitos e de producdo dos
sentidos. Para a analise do discurso interessa menos “0 que este texto quer dizer’ e
mais “como este texto significa”.

Mais do que transmissdo de informacdo (mensagem), para Pé&cheux
(1969), o discurso é efeito de sentidos entre os locutores. Orlandi complementa essa

afirmacao de Pécheux:

Os dizeres nao sdo, como dissemos, apenas mensagens a serem
decodificadas. Séo efeitos de sentidos que sédo produzidos em condi¢des
determinadas e que estdo de alguma forma presentes no modo como se
diz, deixando vestigios que o analista de discurso tem de apreender.
(ORLANDI, 1999a, p.30)

Nessas condi¢cdes determinadas, citadas pela autora, sdo consideradas
as circunstancias, atuais e anteriores, com as quais 0s sujeitos que participam do
discurso mantém contato, ou sdo afetados por elas. Sado as condi¢des de producdo
do discurso, que € o que realmente determina um discurso, sua exterioridade.

Fazem parte das condicbes de producdo de um discurso a situacdo, a

memoria discursiva e 0s sujeitos.



24

A situacdo pode ser tomada no sentido estrito, no aqui e agora, no
contexto imediato da enunciacdo, e também no sentido lato, mais amplo, que é o
contexto socio-histoérico, ideologico da situacao.

A memoéria, como parte integrante das condicbes de producdo de um
discurso, tem um papel fundamental, que € o que chamamos de interdiscurso. O
interdiscurso, na forma de pré-construido, é o que ja foi dito anteriormente em algum
outro lugar, € a memoéria do dizer, sdo os discursos ja feitos que interferem na

construcéo de novos discursos.

O interdiscurso € irrepresentavel. Ele é constituido de todo dizer ja-dito. Ele
é o saber, a memoria discursiva. Aquilo que preside todo dizer. E ele que
fornece a cada sujeito sua realidade enquanto sistema de evidéncias e de
significacdes percebidas, experimentadas. (ORLANDI, 2006, p.18)

O sujeito é uma categoria simbdlica do individuo, pois a cada enunciacao
€ um, é unico, conforme as exatas condi¢cdes de producdo daquela enunciacdo que
nunca mais se repetirdo, portanto, o sujeito também nunca mais se repetird. O
sujeito enunciativo € singular, se inicia e se encerra em sua Unica enunciagao.

Na Andlise de Discurso, o0 sujeito ndo € um sujeito fisico, mas sim uma
posicdo sujeito ocupada naquele discurso. Cada posicdo sujeito esta ligada as
formacdes imaginarias presentes em todo discurso, que se materializam em
formacdes discursivas.

Também relacionadas a posicdo sujeito temos o efeito de “antecipagao”,
gue segundo Orlandi (2006 p. 16) € a capacidade que todo locutor tem de se colocar
na posicdo de seu interlocutor experimentando essa posicdo e antecipando-lhe a
resposta. Ainda fazem parte da prética discursiva as relacdes de sentido, o que
dizemos tem relagdo com outros dizeres, e as relagbes de forca. Cada posicéo
possui uma legitimacao, que é intrinseca no discurso emitido deste lugar historico e

social.

Resta-nos lembrar que a andlise de discurso trabalha com a materialidade
da linguagem, considerando-a em seu duplo aspecto: o lingiistico,
enquanto indissociaveis no processo de producdo do sujeito do discurso e
dos sentidos que (0) significam. O que me permite dizer que o sujeito € um
lugar de significacdo historicamente constituido. (ORLANDI, 1996a, p.36-
37)
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Todo espaco discursivo tem uma forma de sujeito ja pronta,
historicamente j& construida, esperando a inscricdo dos individuos que se
identificam com este espaco e estdo dispostos a assumir uma posicdo com relacao a
essa forma-sujeito. Para Pécheux (1975), ndo podemos pensar O sujeito como
origem de si, pois o individuo é interpelado em sujeito pela ideologia, pelo simbdlico,
e é dessa interpelacdo do individuo em sujeito que resulta uma forma-sujeito
historica.

Orlandi (2006, p.19) acrescenta que 0 assujeitamento é a propria
possibilidade de se ser sujeito, e € essa contradicdo que o constitui: ele esta sujeito
a (lingua) para ser sujeito de (o que diz), e completa mais tarde:

Ele é materialmente dividido desde sua constituicdo: ele é sujeito de e é
sujeito a. Ele é sujeito a lingua e a histéria, pois para se constituir, para (se)
produzir sentidos ele é afetado por elas. Ele é assim determinado, pois se
nao sofrer os efeitos do simbdlico, ou seja, se ele ndo se submeter a lingua
e a histoéria ele ndo se constitui, ele ndo fala, ndo produz sentidos.
(ORLANDI, 1999a, p.49)

A nocao de sujeito para a analise de discurso esta relacionada a uma
forma de inscricdo em alguma formacao discursiva, que € o lugar da constituicdo do
sentido e da identificacdo do sujeito.

Pécheux (1975) afirmou que o sentido de uma palavra, uma expresséao, de
uma proposicdo nao existe em si mesmo, mas é determinado pelas posi¢cdes
ideologicas que estdo em jogo no processo sOcio-historico no qual elas sao
produzidas. Portanto, elas mudam de sentido conforme as posi¢cées daqueles que as
empregam. As formagdes discursivas sao a projecéo, na linguagem, das formacdes
ideoldgicas.

Para Fernandes (2005, p.53), formacdes discursivas referem-se ao que se
pode dizer em determinada época e espaco social, ao que tem lugar e realizacdo a

partir de condicdes de producao especificas, historicamente definidas.

Chamamos entdo formacdo discursiva aquilo que, numa formacgéo
ideoldgica dada, isto é, a partir de uma posicao dada numa conjuntura
dada, determina o que pode e deve ser dito. Portanto, as palavras, as
proposicdes, expressdes recebem seu sentido da formacdo discursiva na
gual séo produzidas. (ORLANDI, 2006, p.17)
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Toda formacdo discursiva possui uma memoria discursiva, um pré-
construido de todo dizer que j& € adotado como verdade, como existente para quem
faz parte dessa formacdo. Para Pécheux (1997), o pré-construido é um dos pontos
fundamentais da articulacéo da teoria dos discursos com a Linguistica. O autor ainda

coloca qual a caracteristica essencial este “problema”:

Concluiremos esta primeira aproximacdo do problema do pré-construido
destacando, como sua caracteristica essencial, a separagdo fundamental
entre o pensamento e o objeto de pensamento, com a pré-existéncia deste
ultimo, marcada pelo que chamamos uma discrepancia entre dois dominios
de pensamento, de tal modo que o sujeito encontra um desses dominios
como o impensado de seu pensamento, impensado este que,
necessariamente, pré-existe ao sujeito. (PECHEUX, 1997. p. 102)

O que a Analise de Discurso chama de pré-construido sdo tragos
apagados de um discurso anterior que, apesar de ser ndo-identificavel esta inscrito
no discurso atual.

Gallo (2001, p. 65) apresenta o pré-construido como “sentidos preé-
existentes que estdo na sustentacdo do atual sentido, sobre o qual o texto €&

produzido”, a autora ainda comenta:

Paul Henry propde o termo “pré-construido”, para dar conta dessa
presenca do outro, que ndo é 0 outro enunciativo, nem o outro
interdiscursivo, o primeiro, pontual demais, o segundo, amplo demais.

O pré-construido € o outro do interdiscurso, circunscrito em uma regido
histérica e ideoldgica, delimitada no acontecimento do discurso.

E através de métodos especificos e da construcdo de dispositivos tedricos
que o analista de discurso procura entender os gestos de interpretacdo que
constituem o texto, a forma que as palavras e expressdes estdo significando em

determinadas formacdes discursivas.

A Anadlise do Discurso ndo estaciona na interpretacdo, trabalha seus
limites, seus mecanismos, como parte dos processos de significacdo.
Também nado procura um sentido verdadeiro através de uma “chave” de
interpretacdo. N&do ha esta chave, ha um método, ha construcdo de um
dispositivo tedrico. Ndo ha uma verdade oculta atras do texto. Ha gestos de
interpretacdo que constituem e que o analista, com seu dispositivo, deve
ser capaz de compreender. (ORLANDI, 1999, p.26)
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A Andlise de Discurso ndo busca apenas a decodificacdo de mensagens e
sim efeitos de sentidos que séo produzidos em condi¢cdes determinadas e que estédo
de alguma forma, presentes no modo como se diz. O analista deve seguir as pistas
para poder compreender os sentidos ai produzidos, colocando sempre em relagéo o
dizer com sua exterioridade, suas condi¢des de producgdo. Isso esta relacionado com
0 que é dito ali ou em outros lugares, com o que néo é dito e com o que poderia ter
sido dito e nao foi.

E é justamente essa amplitude de fatores envolvidos em uma analise de
discurso que provoca um grande fascinio no analista. Ndo se trata apenas de
entender o texto, de interpretar as palavras, de conhecer o assunto. Isso vai além do
texto, atinge sua exterioridade. Quais as condi¢cdes de producdo daquele discurso?
Como a realidade histérico-social influenciou o sujeito do discurso? O que é dito
neste ou em outro discurso e também o que nao € dito que interfere na producéo de

seu sentido?

2.1.1 Autoria

Mas a questdo na Analise de Discurso ndo para por ai, como lembra bem
Orlandi:

Vale lembrar um outro fato relativo a interpretacdo, qual seja, o de que a
relacdo com a interpretacdo é também uma relacdo com o que ndo tem
sentido, e o sujeito tem necessidade de domesticar o sem-sentido. Dai
chegarmos a questéo da autoria e suas formas. (ORLANDI, 1996a, p.141)

Para Orlandi, a autoria € uma das fun¢gdes que podem ser ocupadas pelo
sujeito dentro de um discurso, a chamada fung&o-autor. Em um discurso temos um
sujeito, em um texto temos um autor. Sdo estas as ligacbes entre unidade e
dispersdo, de um lado, a dispersdo do discurso e do sujeito, de outro, a unidade
imaginaria do texto e do autor.

A nocéo de sujeito esta ligada a um lugar, a uma posicao discursiva. Ja a

funcdo de autor € entdo, uma funcdo da nocdo de sujeito, responsavel pela
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organizacdo do sentido e pela unidade do texto, produzindo assim o efeito de
continuidade do sujeito.

Foucault (1971) considera que este principio de autoria ndo vale para
todos os discursos. Para ele, discursos como: conversas, receitas, decretos,
contratos, precisam de quem os assinem, mas ndo de autores. E neste ponto que
Orlandi (1999a, p.75) discorda de Foucault. Para a autora, o principio da autoria &
necessario para qualquer discurso, colocando-o na origem da textualidade: “um texto
pode até ndo ter um autor especifico mas, pela funcéo-autor, sempre se imputa uma

autoria a ele.”

O principio de autoria de Foucault estabelece que o autor € o principio de
agrupamento do discurso, unidade e origem de suas significagbes. O autor
estd na base da coeréncia do discurso. Nossa proposta €, entdo, a de
colocar a fungédo (discursiva) autor junto as outras e na ordem (hierarquia)
estabelecida: locutor, enunciador e autor. Nessa ordem, teriamos uma
variedade de fungbes que vdo em direcdo ao social. Dessa forma, esta
Ultima, a de autor, é aquela (em nossa concep¢do) que o sujeito falante
esta mais afetado pelo contato com o social e suas coer¢cdes (ORLANDI,
1999b, p.77).

A funcdo autor é, portanto, uma funcdo de todo sujeito que é funcao da
forma-sujeito. Ela se realiza sempre que o produtor de linguagem se representa na
origem, produzindo um texto com unidade, coeréncia, progressao, ndo contradi¢cao e

fim.

E assim que pensamos a autoria como fungédo discursiva: se o locutor se
representa como eu no discurso e o enunciador € a perspectiva que esse
eu assume, a funcdo discursiva autor € a funcdo que esse eu assume
enquanto produtor de linguagem, produtor de texto. Ele é, das dimensdes
do sujeito, a que esta mais determinada pela exterioridade — contexto
sécio-histérico — e mais afetada pelas exigéncias de coeréncia, nao
contradicdo, responsabilidade, etc. (ORLANDI, 1999b, p.75)

Cada um tem uma forma unica e individual (homogeneizada, unificada,
imaginariamente) de se inserir na forma-sujeito, e a isso, entdo, chamamos de
funcao autor. O sujeito s6 se faz autor se o que ele produz for interpretavel.

Gallo (2001, p.66) propde a nocédo de efeito-autor como sendo o efeito de
sentido causado por uma nova posi¢ao sujeito que teve sua origem no confronto de

ordens diferentes de discurso, € denominado por ela de efeito-autor. “Assim,
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caracterizei o efeito-autor, como sendo o efeito do confronto de formacdes
discursivas, cuja resultante € uma nova formagéo discursiva.”

O sujeito tem diferentes modos de se inscrever em uma formacao
discursiva. Foucault (1971) em seu “principio de autoria”, onde considera que o autor
€ 0 principio de agrupamento do discurso, unidade e origem de suas significacoes,
acrescenta mais uma funcéo que pode ser ocupada pelo sujeito em uma formacéo
discursiva, a de autor.

Enquanto na funcéo-autor o sujeito produz um texto inédito, criativo e
resultante da forma com que este sujeito ocupa essa posi¢ao, no efeito-autor o que
caracteriza esse texto € o seu local de divulgagdo e circulagdo, garantido pela
unidade proposta presente no texto, reconhecimento e parafrase. Essas duas
posicdes sao contraditorias mas é o equilibrio entre elas que leva a pratica da
textualizac&o. E da tensdo entre o mesmo e o diferente que o discurso se faz.

S80 0s processos parafrasticos e polissémicos que determinam a

linguagem.

Os processos parafrasticos sdo aqueles pelos quais em todo dizer ha
sempre algo que se mantém, isto é, o dizivel, a memoria. A parafrase
representa assim o retorno aos mesmos espacos do dizer. Produzem-se
diferentes formulacdes do mesmo dizer sedimentado. A parafrase esta do
lado da estabilizacdo. Ao passo que, a polissemia, 0 que temos é
deslocamento, ruptura de processos de significacdo. Ela joga com o
equivoco. (ORLANDI, 1999a, p.36)

E da tensdo entre o mesmo (paréafrase) e o diferente (polissemia) que o
discurso se faz, é do jogo entre o ja-dito e 0 a se dizer que 0s sujeitos e 0s sentidos
se manifestam, se movimentam, se constituem.

Através desses processos que a analise de discurso difere a criatividade
da produtividade. A produtividade é parafrastica, produz a variedade do mesmo, ja a
criatividade é polissémica, irrompe sentidos diferentes. A produtividade é reiteracao,

a criatividade é ruptura.
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[...] a parafrase é a matriz do sentido, pois ndo ha sentido sem repeticao,
sem sustentacdo no saber discursivo, e a polissemia é a fonte da
linguagem uma vez que ela é a propria condicdo de existéncia dos
discursos pois se os sentidos — e 0s sujeitos — ndo fossem mudltiplos, néo
pudessem ser outros, ndo haveria necessidade de dizer. A polissemia é
justamente a simultaneidade de movimentos, distintos de sentido no
mesmo objeto simbdlico. (ORLANDI, 1999a, p.38)

O objetivo da Analise do Discurso € observar os efeitos de sentido que um
discurso causa em seus interlocutores, para tanto esta teoria considera as condi¢des
de producdo deste texto, os fatores historicos e ideoldgicos que estdo direta ou
indiretamente interferindo em seus sentidos.

Séo as condi¢cbes de producao, sempre ligadas as formacdes discursivas,
que dao condi¢bes a interpretacdo desse discurso. Para a AD, interpretar um
discurso é muito mais que compreender o enunciado, € reconhecer a acdo do “ndo
dito” e também a do “ja dito” anteriormente em outro lugar, € buscar o sentido sem
esquecer que a linguagem ndo é transparente e que, portanto, o sentido sempre

pode ser outro.

Para que a lingua faca sentido é preciso que a histéria intervenha. E com
ela o equivoco, a ambiglidade, a opacidade, a espessura material do
significante. Dai a necessidade de administra-la, de regular as suas
possibilidades, as suas condi¢des. A interpretacdo, portanto, ndo é mero
gesto de decodificagcdo, de apreensdo do sentido. Também nao é livre de
determinagcbes. Ela ndo pode ser qualquer uma e ndo € igualmente
distribuida na formagéo social. (ORLANDI, 1996a, p.67)

Mas nem tudo (dimensado social e histérica) em uma enunciacdo esta
acessivel ao sujeito, muito mais que a linguagem, os sentidos da enunciagéo ja
estdo constituindo-se bem antes do enunciado e vao além dele, através de sua
exterioridade e do pré-construido ja agindo. Por esse movimento continuo do
sentido, o sujeito ndo tem como controlar os efeitos de sentido causados pelo seu
discurso.

Cada espaco discursivo €é formado de posicdes historicamente
constituidas aguardando a inscricdo de individuos. Toda posi¢do j4 possui uma
forma pré-determinada de como o sujeito deve se inscrever, conforme sua maior ou
menor identificacdo com essa posicdo. A esta forma ja constituida para a inscricao

do sujeito Pécheux (1975) chamou de forma-sujeito.



31

Dentro deste processo quanto maior a identificacdo desse sujeito com 0s
sentidos pré-construidos dessa formacao discursiva, considerando os elementos do
interdiscurso (Outro) que agem nele, maior sera sua legitimagdo como sujeito de tal

discurso e o reconhecimento de seu discurso vindo daquela posicéo.

[...] a interpelagao do individuo em sujeito de seu discurso se realiza pela
identificacdo do sujeito com a formacdo discursiva que o domina,
identificacdo na qual o sentido é produzido como evidéncia pelo sujeito e,
simultaneamente, o sujeito é “produzido como causa de si”. (PECHEUX ,
1997, p.261)

Para a AD o sujeito esta para o discurso assim como o autor esta para o
texto. O sujeito é interpelado pela ideologia para producdo de seu discurso, ja o
autor se representa em um texto através de unidade, portanto o sujeito se torna
autor ao produzir um texto coerente, com unidade, e que tenha claro em sua
estrutura o principio, o meio e o fim. Assim o sujeito se ocupa, dentro do discurso da
funcao-autor.

A funcéo-autor é uma das funcdes discursiva que o sujeito pode se
inscrever, o autor é o responsavel pela organizacdo do sentido e da unidade do
texto. O sujeito sO torna-se autor se o texto produzido por ele for interpretavel, para

tanto é nesta posicao que se observa mais claramente o efeito da historicidade.

Diriamos que o autor é funcdo que o eu assume enquanto produtor de
linguagem. Sendo a dimensdo discursiva do sujeito que esta mais
determinada pela relagdo com a exterioridade (contexto socio-historico), ela
esta mais submetida as regras das instituicdes. Nela sdo mais visiveis os
procedimentos disciplinares. (ORLANDI, 1999b, p.77)

O sujeito-autor tem a ilusdo de ser a origem e fonte de seus discurso, na
verdade ele precisa aprender a ser autor daquele discurso em determinada
formacdo ideologica, para isso ele deve respeitar 0os “apagamentos” necessarios, e
constitutivos do sujeito, e buscar a representacio social naquele discurso. E a
identificagdo maior ou menor com os padrbes institucionalizados na sua
exterioridade que vai tornar um discurso interpretavel ou ndo. Quanto mais o sujeito
respeitar esses padrbes, mais reconhecivel ele sera como autor, pois mais

interpretavel sera seu texto. O autor €, pois, 0 sujeito que, tendo o dominio de certos
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mecanismos discursivos, representa, pela linguagem, esse papel, na ordem social
em que esta inserido. (ORLANDI, 1999b, p.79)

Para se atingir o principio da autoria, passando pela possivel interpretacao
do texto, € necessario que o0 autor esteja presente na sua origem deste e que este
texto tenha representacdo histdrica da memaoria em dois aspectos, como apresenta
Orlandi (1996a, p. 68), institucional e constitutiva, pois, como afirma a autora, para
que a palavra faca sentido é preciso que ela ja tenha sentido. Para Gallo (2001) os
elementos que caracterizam a autoria séo a singularidade, garantido pela diferenca
e o fechamento, garantido pelo repetivel. E entre a repeticdo historica,
institucionalizada no interdiscurso e o novo/constituido neste dizer, que se constroi
um texto possivel de interpretacdo e com isso um sujeito autor.

Conforme Orlandi (1999b, p. 78) € nessa funcdo onde € mais cobrado do
sujeito a ilusdo de ser origem e fonte de seu discurso, representando em uma
linguagem padronizada e institucionalizada o controle social. “O autor €, pois, 0
sujeito que, tendo o dominio de certos mecanismos discursivos, representa, pela
linguagem, esse papel, na ordem social em que esta inserido”.

A autoria estd diretamente vinculada a interpretacdo, é na busca de dar
sentido a sua formulacdo que o sujeito se faz autor de seu texto, citando Orlandi
(1996a, p.141) “o sujeito tem necessidade de domesticar o sem-sentido”, e é na

maneira que ele faz isso que se encontra a autoria.

O que caracteriza a autoria € a producao de um gesto de interpretagéo, ou
seja, na fungdo-autor o sujeito é responsavel por uma formulagdo que faz
sentido. O modo como ele faz isso € que caracteriza sua autoria. Como,
naquilo que lhe faz sentido, ele faz sentido. Como ele interpreta 0 que o
interpreta. (ORLANDI, 1996a, p.97)

Portanto, a autoria se da ou se inicia a partir da interpretacéo, pois é
através da interpretacdo, em um espaco determinado para isso que se constitui o
autor, € no momento em que se busca compreender o sentido de um dizer,
considerando sua exterioridade constitutiva, ou seja, o interdiscurso, a memoéria, um
ja dito anteriormente e exterior (Orlandi, 1996) que o gesto de interpretacdo
personifica a autoria. E na necessidade de dar sentido ao dizer, através da

interpretacdo, que o sujeito alcanca a autoria.
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[...] interpretar, para o analista de discurso, ndo € atribuir sentidos, mas
expor-se a opacidade do texto (ainda Pécheux), ou, como tenho proposto
(Orlandi, 1987), é compreender, ou seja, explicitar o modo como um objeto
simbdlico produz sentidos, o que resulta em saber que o sentido sempre
pode ser outro. (ORLANDI, 1996a, p.64)

2.1.2 Tipos De Discursos

A AD se apresenta como uma proposta critica que busca a reflexdo sobre
as formas de linguagem estabelecidas. Para a AD o discurso € muito mais que so
transmitir uma informacao, ele esté ligado as condi¢des historico-sociais do espago
de onde ele se produz. S&o estas condicdes que dardo a ele a significacéo
necessaria para tornar-se discurso, lugar de colocar frente a frente o sujeito e o
sistema. “A AD se pretende uma teoria critica que trata de determinacao historica
dos processos de significacdo. Nao estaciona nos produtos como tais. Trabalha
como processos e as condi¢cdes de producdo da linguagem.” (ORLANDI, 1996b,
p.12)

Na tipologia da AD, sendo considerados os processos parafrastico e
polissémico, ou seja, a produtividade e a criatividade, a repeticdo e o0 novo, e a
tensdo existente entre ambos, pode se destacar trés tipos de discurso: o discurso
ladico, o discurso polémico e o discurso autoritario (Orlandi, 1996b).

Estes tipos se diferenciam a partir de seu funcionamento tendo como base
o referente e os participantes de cada discurso. Critérios como a interacéo entre os
locutores, a forma como eles se consideram e dentro disso a reversibilidade entre
eles, locutor e ouvinte, além da polissemia, aqui representada como a relagdo dos
interlocutores com o objeto de discurso, é que definem um tipo de discurso.

No discurso ludico a reversibilidade € total e a polissemia é aberta, o
objeto do discurso se mantém presente e o0s interlocutores se expdem a esta
presenca. Ja no discurso polémico tanto a reversibilidade como a polissemia sao
controladas, existem, mas sdo monitoradas pelos participantes que nao se expdem a
presenca do objeto do discurso, mas ao contrario tentam Ihe dar uma “direcdo”. O
discurso autoritario se caracteriza por apresentar a reversibilidade nula e uma
polissemia controlada, o objeto do discurso torna-se oculto pelo dizer e o interlocutor

agui é substituido pelo agente de discurso. “Entdo, no discurso autoritario, temos a
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polarizacdo da parafrase, no ludico a da polissemia e o polémico é aquele em que
melhor se observa 0 jogo entre a parafrase e a polissemia, entre 0 mesmo e o
diferente.” (ORLANDI, 1996b, p.84)

Dentro de cada um desses tipos de discursos enquadram-se outros tantos,
utilizados em nossa sociedade, cada um deles atravessado pelo ludico, pelo
polémico ou pelo autoritario, mantendo desses uma predominancia. (ORLANDI,
1996b)

No discurso autoritario, o referente esta “ausente”, oculto pelo dizer; ndo
ha realmente interlocutores, mas um agente exclusivo, o que resulta na polissemia
contida (o exagero é a ordem no sentido em que se diz “isso € uma ordem”, em que
0 sujeito passa a instrumento de comando). Esse discurso recusa outra forma de ser
que néo a linguagem. (ORLANDI, 1996b, p.15)

Entre estes discursos atravessados encontram-se o discurso publicitario, o
cientifico, o académico e o pedagogico que analisaremos mais profundamente no

desenvolvimento deste trabalho.

2.1.3 Discurso Pedagogico

O Discurso Pedagogico, como conhecemos hoje, tem predominancia de
formas discursivas autoritarias materializadas pela retomada, do mesmo, da
repeticdo, onde a parafrase é dominante, a reversibilidade quase inexistente e a
autoria muito baixa. Para que o discurso pedagodgico seja reconhecido e autorizado
deve partir de seu lugar préprio, a Escola e ter um representante legitimo
(exemplarmente o professor), que tem autoridade para transmiti-lo e representa-lo. O
conteudo ai transmitido foi produzido pelo cientista e apropriado pelo professor, com
o poder de repeti-lo ao aluno, colocando-se na origem desse dizer. E nesse
processo de apropriacao, repeticdo e aceitacdo que se da o discurso pedagogico,
um dos mais resistentes lugares sociais do discurso autoritario.

Orlandi (1996a, p.16), na busca de descrever o processo do DP na visao
da Analise do Discurso, faz um passeio por varios autores, passando pelas
formacdes imaginarias de Pécheux (1969), R. Barthes com seu discurso do poder e
O. Ducrot (1972) com as leis do discurso. A autora aponta algumas fortes
caracteristicas desse tipo de discurso autoritario, e entre elas 0 esmagamento do
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outro por um locutor exclusivo que por meio de um saber incontestavel, ndo ensina o
aluno, e sim o influencia no sentido de que nao se discute o referente, simplesmente
se recebe e se assimila.

Outro mote apontado pela autora € a forma como as leis do discurso
enunciadas por O. Ducrot (1972), lei da informalidade, do interesse e da utilidade,
sdo abordadas dentro do DP. A lei da informalidade esta diretamente ligada ao
apagamento existente na apropriacdo pelo professor do conhecimento do cientista.
Agora ele, o professor, € o detentor do saber, e 0 aluno so tera acesso a este saber,
a esta informacdao se tiver contato com esta autoridade docente no seu local préprio.
As leis do interesse e da utilidade sdo submetidas a um mascaramento dentro do
DP, mascaramento esse que se utiliza de certa “motivacdo pedagodgica” para definir
0 que é interessante e utilitario se saber. O que garante a validade dessa motivacéo
€ a autoridade do professor em sala de aula com o poder que lhe é atribuido pela
sociedade, como detentor do saber e a concordancia ao sistema de ensino
autoritario. S6 ele, na sua “sapiéncia plena”, e sustentado pelo livro didatico pode
dizer o que € importante e necessario de se aprender.

A autora ainda chama a atenc¢éo que no DP nao se discute as razdes do
referente, simplesmente “é porque é”, o que deixa claro a existéncia de algumas
caracteristicas do discurso autoritario como a repeticdo, cortes polissémicos e
conclusdes exclusivas e dirigidas. A cientificidade do DP, para a autora, pode ser
reconhecida fortemente em dois principais topicos, na metalinguagem que institui um
espaco Unico e legitimo para se obter um saber institucionalizado e homogéneo, &
s6 neste espago que se encontra o saber legitimo; e na apropriacdo do cientista feita
pelo professor, a voz do saber agora € a voz do professor, que ndo € somente o
mediador do conhecimento do cientista, mas além disso, e através da sua posi¢cao

na instituicdo € o detentor proprio do saber.

E a escola é a sede do DP. Em ultima instancia, € o fato de estar vinculado
a escola, isto €, a uma instituicdo, que faz do DP aquilo que ele &,
mostrando-o em sua funcdo: um dizer institucionalizado, sobre as coisas,
gue se garante, garantindo a instituicAo em que se origina e para a qual
tende. (ORLANDI, 1996b, p.23)

E neste espacgo institucionalizado que tanto aluno e professor se
inscrevem “livremente” e se submetem a certas formacdes ideoldgicas, carregadas

de pré-construidos e de historicidade, que materializam-se em uma formacéo
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discursiva na qual um locutor exclusivo tem direito a linguagem, a fala (0 sujeito
emissor) e 0 outro ocupa o espaco de ouvinte, o aluno, aprendiz (sujeito receptor).
“Entre a imagem ideal do aluno (o que ndo sabe) e a imagem ideal do professor (0
que tem a posse do saber que € legitimado pela esfera do sistema de ensino) ha
uma distancia fartamente preenchida pela ideologia.” (ORLANDI, 1996b, p. 22)

O processo de aprendizagem, dentro dessa Otica autoritaria e
institucionalizada do discurso pedagogico, se da a partir do contato e aceitacao pelo
aluno do “saber” transmitido pelo professor, seu grande detentor, e medido atraves
de exercicios, trabalhos ou qualquer outra atividade que ja tenha as respostas pré-

determinadas como corretas ou nao.

O professor é institucional e idealmente aquele que possui o saber e esta
na escola para ensinar, o aluno é aquele que ndo sabe esta na escola para
aprender. O que o professor diz se converte em conhecimento, o que
autoriza o aluno, a partir de seu contato com o professor, no espaco
escolar, na aquisicdo da metalinguagem, a dizer que sabe: a isso se chama
escolarizacdo. (ORLANDI, 1996b, p. 31)

2.1.4 Discurso Cientifico

Outro tipo também autoritario de discurso € o cientifico (DC). Este discurso
€ produzido pelo cientista e ja vem representando e significando toda autoridade
atribuida a seu sujeito, na medida em que se calca nos “experts” das areas e dos
temas.

Como todo discurso autoritario, o DC nao deixa margem para duvidas, ele
produz o efeito de sentido de certeza e de verdade, o Unico sentido possivel. Para
Orlandi (1996) no discurso autoritario “o referente esta ausente, oculto pelo dizer;
nao ha realmente interlocutores, mas um agente exclusivo, 0 que resulta na
polissemia contida [...]. Esse discurso recusa outra forma de ser que ndo a
linguagem.”

O efeito de sentido produzido pelo DC estd assegurado (garantido) pela
posicdo do sujeito cientista dentro de tal formacdo discursiva. O Unico (sujeito)

autorizado a discordar ou confrontar-se com o sentido ai produzido € outro cientista
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que, fazendo parte da mesma formacédo ideoldgica (comunidade cientifica) adquire
este direito.

O discurso cientifico, pois, ndo s6 carece das funcBes argumentativas —
uma vez centrado numa tomada de posicdo — mas também de
aceitabilidade por parte da comunidade cientifica na qual ele esta inserido;
0os métodos e os padrbes cientificos sdo mantidos por essa comunidade
cientifica. O publico ao qual sdo enderecadas as publicacdes cientificas
ndo € passivo, visto que estdo sob seu controle a matéria e a substancia
das comunicacdes que recebe. (GUIMARAES, 2001, p.66)

O espaco onde este discurso se legitima sdo as escolas, mas
principalmente as universidades e centros de pesquisa. Por ser predominantemente
também um discurso autoritario, este € mais um ponto comum com o discurso
pedagogico, mas vale lembrar que enquanto no DP existe o apagamento do cientista
pelo professor, no DC o sujeito do discurso é o proprio cientista.

E é principalmente no espaco universitario como instituicdo de ensino,
pesquisa e extensdo, desde seu inicio e com énfase em determinadas épocas, que
este sujeito tem as condi¢cdes necessarias e a legitimidade garantida para produzir
tal discurso.

Torna-se pertinente considerar que o modelo universitario mundial ja
passou por vérias adaptacbes as necessidades atuais da sociedade. Da mesma
forma estas mudancas ocorreram nas universidades brasileiras que vem a um bom
tempo dedicando-se mais especificamente ao mercado e a suas exigéncias de
profissionalizacéo e tecnologia.

Assim, também o DC tem se transformado e assimilado novos sujeitos,
novas formas de legitimacdo, principalmente enquanto discurso atravessado por

formacdes discursivas relativas a economia e a inovacao tecnolégica.

2.1.5 Discurso Académico

Encontrado especialmente no espago institucionalizado para a
transmissdo do saber, a universidade, o Discurso Académico se apresenta como

discurso de equilibrio entre o Discurso Pedagogico e o Discurso Cientifico.
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Apesar de estar situado no mesmo espaco que os discursos citados
anteriormente, DP e DC, e ter no conhecimento sua fonte de producdo, possui
caracteristicas peculiares que o diferenciam de ambos, além de possuir um grau de
autoria maior que o DP e ser considerado um discurso menos autoritario como os ja

mencionados, é mais polémico.

O discurso polémico mantém a presenca do seu objeto, sendo que os
participantes ndo se exp6em, mas ao contrario procuram dominar 0 seu
referente, dando-lhe uma direcdo, indicando perspectivas pelas quais se
olha e se o diz,0 que resulta na polissemia controlada (0 exagero é a
injaria). (ORLANDI, 1996b, p 15)

Por essa forte caracteristica que o caracteriza, ele permite e aceita a
polissemia controlada dando espaco de significacdo para anteriores e novos dizeres.
Marcas de outros sujeitos e discursos sédo reconhecidas e legitimadas pelo DA.
“Desse modo, o sujeito professor do DA n&o se apropria da voz do cientista sem
explicitar seu lugar de mediador. Neste discurso o cientista pode ocupar a posicao
de educador”, (NEOTTI, 2007, p.34)

O DA vale-se de normas convencionalmente estabelecidas pela
comunidade cientifica no momento de sua producio. E através da sua formatacgao,
ordem estrutural (capa, sumario, capitulo, bibliografia, etc.) e linguagem adotada
(didatica, objetiva, impessoal, respeito as regras gramaticais) que o DA busca seu

reconhecimento e aceitacao dentro desta comunidade formada por pesquisadores.

O discurso académico se caracteriza pela utlizacdo sistematica de
estratégias textual-discursivas de construcdo de sentido envolvendo
citacdes e parafrases em sua constituicdo, como também pelo usufruto da
argumentatividade para a demonstracdo e validacdo de teses (idéias) em
géneros textuais que configuram partes distintas dos textos académicos,
tais como: pressupostos tedricos, procedimentos metodolégicos,
bibliografia, introducéo, resultados das andlises, resumo ou abstract,
indice, sumario, conclusdes, quadro tedrico, revisdo da literatura,
consideracfes finais, discussdo dos resultados, introducdo, anexos,
referéncias  bibliograficas, fundamentacdo tedrica, objetivos, etc.
(CARIOCA, 2007, p. 829)

Muito frequiente no Discurso Académico estd a memoria de outros

discursos ja ditos e esquecidos que, de diferentes formas dentro dessa formacéo
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discursiva, sao representados. A interdiscursividade é uma das caracteristicas desse
tipo de discurso. Também participa da construcdo do DA a heterogeneidade
mostrada, que é a presenca do outro no discurso atual, € a fala do cientista sendo
utilizada no discurso do professor ou do aluno, mas devidamente identificada

(itdlico, aspas, comentario) por eles como dizer de outro presente ali.

No discurso académico, o sujeito desliza subvertendo a norma, no desejo
de ser reconhecido, autorizado; porém, o desejo de inclusédo o coloca como
necessario a norma e entdo ele desaparece. Na verdade, o sujeito vela-se
para poder revelar-se; isto €, quanto mais o sujeito se esconde nas marcas
linglisticas avalizadas pela Academia, mais ele se desvela enquanto
produtor de discurso. (TASCHETTO, 2002)

O DA com sua formulagdo menos rigida e mais marcada por seus
atravessamentos possibilita ao aluno, em alguns casos e em certas condi¢bes, ser
autor do seu proprio enunciado, se representar como sujeito do discurso produzido
no espaco do saber e por isso ser reconhecido, ele também, como detentor do saber
e preparado para colocar esse saber em pratica no mercado de trabalho.

E esta caracteristica que vamos buscar na andlise dos trabalhos de
conclusao do curso, o PEPP Campanha. Onde o aluno pode ser considerado autor?
Onde est4, no interior desse trabalho formulado em sua maioria entre os DP e DA a
autoria do aluno?

Esta autoria também pode estar influenciada por outro tipo de discurso, o
discurso publicitario, que é o discurso profissional vindo do mercado e representando
também no espaco do saber no momento que este aluno esta préximo de fazer esta
transicao.

Sao, portanto, quatro tipos de discursos que podem estar materializados
nos enunciados produzidos ao final do curso de Publicidade e Propaganda. Qual
deles serd predominante? Sera possivel encontrar autoria com tantos

atravessamentos?
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2.1.6 Discurso Publicitario

Outro tipo de discurso que necessita de um maior aprofundamento em
nosso estudo é o Discurso Publicitario. Assim como qualquer outro discurso, este
possui suas caracteristicas especificas, principalmente quando observado com as
lentes da AD.

O discurso publicitario se utiliza de outros discursos, como o jornalistico
(informacdo) e o mercadoldgico (venda/persuasdo), para poder significar. Essa
aproximacédo do Discurso Publicitario com outros tipos de discursos € uma das suas
fortes caracteristicas.

No atual estadgio de desenvolvimento das sociedades de consumo, a
comunicagdo publicitaria tornou-se uma das mais importantes formas de
comunicacdo, que contamina outros discursos como o didatico, o jornalistico, o
literario, entre outros, e torna-se uma referéncia, sendo um modelo a ser seguido.
Seu lugar de destaque deve-se a algumas caracteristicas do seu fazer, da sua
funcéo e finalidade.

Comentando sobre o discurso publicitario, Carrascoza (2003, pag. 17) diz
que é sabido que todo discurso procede de alguém, dirige-se para alguém e procura
convencer em maior ou menor grau. O autor ainda considera que [...] a publicidade é
um exemplo notavel de discurso persuasivo, com a finalidade de chamar a atencao
do publico para as qualidades deste ou daquele produto/servigo, ou de uma marca
em caso de campanhas corporativas.

E se utilizando da mistura do novo e do velho, do ja dito e do ainda ndo
mencionado, partindo de um briefing para uma producdo conjunta de varias maos e
idéias que o discurso publicitario se constréi. E através do cliché e da informagéo
que ele formula o seu sentido, fazendo com que o leitor ao reconhecer certas
expressdes identifigue-se com tal mensagem e busque nela algo novo que venha
significar.

O texto publicitario passa também por esse processo de banalizagdo, cujo
intuito € viabilizar a persuasdo. O lugar-comum é um dos expedientes que
mais caracterizam seu estilo. O texto é feito de maneira que varios lugares-
comuns sejam reunidos, harmonicamente, formando uma espécie de
constelagdo. As vezes, os clichés ndo aparecem explicitamente, mas na
forma de pontos de partida para parafrases. E, por mais estranho que
possa parecer, essa constelacdo de cliché é responséavel por grande parte
da sua forca suasoéria. (CARRASCOZA, 2003, p.128)
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E foi encontrando nos textos publicitarios essas formas diferentes de se
dizer a mesma coisa ou utilizando o que ja foi dito e aplicando de um novo jeito que
Manfroi (2005) percebeu o Discurso Publicitario, apontando e analisando a
exterioridade contida no texto, a forma como esse tipo de discurso trabalha com a

parafrase e a polissemia.

Permitimo-nos afirmar que o discurso publicitario utiliza-se tanto do
processo de parafrase quanto do de polissemia. Na polissemia, cria novos
sentidos através de diversas equacgfes: com a criacdo de novo signos (por
exemplo: o desenho com o dedo no ar para identificar o banco Itad). Na
parafrase, sustenta o ja dito por que necessita, antes de qualquer coisa, ser
compreendido. Precisa de uma ancoragem do sentido anterior, como € o
caso da exploracdo de esteredtipos: o esteredtipo da familia feliz em
propagandas de margarinas. (MANFROI, 2005, p. 11)

Além dessas caracteristicas, Manfroi ainda observou que o discurso
publicitario utiliza-se de outras Formac6es Discursivas para falar de si, ou mesmo
para falar em si. E muito comum observar discursos cientificos, religiosos, politicos,
artisticos e varios outros tipos de discurso dentro do discurso publicitario. A autora
coloca essa pratica como forma de agregar valor ao produto que esta sendo
propagado, valor este que nao faz parte dos bens e servicos oferecidos pelo
produto, mas que agora ja foi associado a sua imagem. “Neste sentido, a
publicidade apropria-se de outros valores para agrega-los ao seu, dando um efeito
de transparéncia, de naturalidade, como se clara e ébvia fosse a relacdo de um
sabonete com uma musica erudita que atravessa séculos”.

S&o0 esses atravessamentos de outros discursos que fazem do discurso
publicitario um tipo Unico e facilmente reconhecido. Até mesmo entre os trés tipos de
discurso propostos pela tipologia da AD segundo Eni Orlandi, como ja foi citado,
discurso luadico, discurso polémico e discurso autoritario, o discurso publicitario
transita entre eles conforme seu objetivo final, suas condi¢cbes de producdo. Em
alguns momentos encontra-se nele marcas de um discurso autoritario com as suas
afirmacdes imperativas e sem espaco para duvida ou questionamentos, em outros
momentos o discurso publicitario apresenta fortes caracteristicas de um discurso
polémico, tanto pelo movimento existente entre parafrase e polissemia como

também por suas outras caracteristicas tdo fortemente classificaveis como sua
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polémica gerada propositalmente com o intuito de levar a acdo. Mas é pelo discurso
lidico que a publicidade mais se torna conhecida, pela liberdade de expressédo e

criatividade na utilizacéo da polissemia aberta, muitas vezes envolvendo o artistico.

2.2 SOBRE AS CONDICOES DE PRODUCAO

2.2.1 As Universidades

O modelo de ensino universitario passou por varias mudancas e
adaptacdes para chegar ao modelo que conhecemos hoje, formando para o

mercado.

A universidade, desde seu inicio, vem se constituindo mediante
aproveitamento de oportunidades e enfrentamento de ameacas a
realizacdo das suas pretendidas funcdes. Identificaremos trés grandes
oportunidades e ameacas ao longo de sua grande histéria: da Religido, do
Estado, do Mercado. (CASALLI, 2007, p.14)

Em sua primeira versao, fim do século XI, a universidade foi criada pela
Igreja para atender uma necessidade prépria, a formacgéo de clérigos. O saber era
controlado e a sua difusdo também, os proprios cleros eram os professores.

Logo em seguida ocorre um movimento de abertura no ensino, novas
instituicbes dao oportunidade para quem tivesse interesse em saber sobre
determinadas areas e pudessem pagar por esse ensino. Neste momento percebeu-
se uma certa desaprovacdo da Igreja com a liberdade de pensar e agir dessas
instituicdes particulares e a sua busca pela universalizacdo do conhecimento para a
nobreza. E também a partir desse movimento de institucionalizac&o da universidade,

no século Xll, que o trabalho intelectual comeca a ser reconhecido.

Esse desenvolvimento esponténeo inquietou a Igreja que, desde a alta
Idade Média, afirmava seu monopdlio em matéria escolar e colocou em
funcionamento o sistema da licentia docendi: para abrir-se uma escola,
mesmo que particular, fazia-se necessario doravante ter em maos uma
“autorizacdo de ensino” outorgada em cada diocese pela autoridade
episcopal. (CHARLE E VERGER, 1996, p.14)



43

Apesar das tentativas de controle da Igreja, o poder sobre o saber agora
estava nas méaos do Estado. A universidade tornou-se uma instituicdo autbnoma no
tocante a liberdade de pensamento, espaco critico e aberto a novas experiéncias
como, considerar a pesquisa uma atividade obrigatéria das universidades da mesma
forma que o ensino, j& como formacéo profissional.

De acordo com Charle e Verger (1996), o que facilitou a intromissdo do
Estado nas universidades foi o fato de este se tornar cada vez mais o responsavel
pelos salarios dos regentes e pela construgdo, em algumas vezes bastante
suntuosa, dos prédios.

O terceiro momento marcante na histéria das universidades como
instancia maxima da educacao sistematizada, iniciou no final do século XVII, que foi
guando ela iniciou sua funcéo de ensino para a orientagéo profissional.

A partir desse momento ela deixou de se apoiar somente em um saber
contemplativo e reflexivo para juntar a isso um conhecimento pratico e ativo. Isso
ocorreu pela necessidade de se formar um profissional mais preparado para uma
nova ordem social pos-revolucionéria atendendo dessa forma uma necessidade de
expansdo do Estado. A formacgéao profissional que antes se dava de forma familiar,
passando de pai para filho, e logo ap6s através de observagcédo dos mestres no oficio
e habilidade com as maos, agora, depois do surgimento da industria, se adquire em
um espaco institucionalizado de ensino e aprendizagem.

Dessa época em diante, gradativamente a universidade foi se aprimorando
e se adequando as necessidades histérico-sociais de suas regides e se
aproximando do modelo de universidade que temos hoje em dia.

Conforme assinala Chaui (2003, p. 6):

A legitimidade da universidade moderna fundou-se na conquista da idéia de
autonomia do saber em face da religidao e do Estado, portanto, na idéia de
um conhecimento guiado por sua propria ldgica, por necessidades
imanentes a ele, tanto do ponto de vista de sua invencdo ou descoberta
como de sua transmissdo. Em outras palavras, sobretudo depois da
Revolucdo Francesa, a universidade concebe-se a si mesma como uma
instituicdo republicana e, portanto, publica e laica.

A universidade como orientadora para a profissdo partiu de um modelo

Francés no final do século XVII denominado de modelo napolebnico. Logo apdés



surge em Berlim, na Alemanha o modelo humboldtiano, que recomendava a
autonomia da comunidade académica e defende pela primeira vez a relagéo ensino-
pesquisa como construcdo do saber e da ciéncia e a sua veiculacdo como funcbes
da universidade.

Mas foi do modelo britanico de universidade, século XIX, o objetivo de
levar ensino superior a massa propondo uma formacado sem preocupacao social,
visando lucratividade e eficiéncia, baseado em laboratérios bem equipados e
conhecimento técnico-cientifico altamente especializado, garantia o certificado de
formacao profissional que este modelo institui 0 cunho mercadolégico ao ensino
superior. A formacdo universitaria passa ser um servico a ser adquirido por quem
tiver condicdes de pagar por ele, agora quem dita as regras do que se pode e é

necessario saber &€ o Mercado.

Muito freqiilentemente essa venda de servicos (0 conhecimento como
mercadoria) se fez como busca de equilibrio financeiro das universidades,
e ndo raro resultou em maior enraizamento da dependéncia das
universidades com relagdo ao mercado. (CASALI, 2007, p.16)

Atualmente, mesmo sem abrir mado das suas principais finalidades, o
ensino, a pesquisa e a extensao, e buscando sempre, como instituicdo social, ser
um dos principais impulsionares para o desenvolvimento equilibrado da economia e
da sociedade onde esta inserida, a universidade contemporénea passa por sérias
crises de identidade com relagcéo ao seu papel no futuro.

Com o constante desenvolvimento das sociedades, o papel das
universidades se ampliou, além de criar e disseminar a cultura e o conhecimento,
também é sua atribuicdo preparar o académico para um mercado dinamico,

globalizado e em constante ebulig&o.

Neste contexto turbulento a universidade ainda ndo encontrou o seu
caminho, sua identidade. Ela estd em crise. Ndo se sabe bem para onde
ird. Ha até aqueles que acham que ela ndo sobrevivera. A resposta deve
ser encontrada pela prépria universidade. O que vem ocorrendo até agora
€ que ela permite que seus caminhos sejam tracados a partir de fora, ndo

pela sociedade, mas pelo mercado. (GOERGEN, 2007)



45

O préprio Governo admite a novo papel das universidades dentro da atual
realidade do pais, e chama atencdo para a necessidade de cumprimento dessa

atribuicao.

Nesta situagdo, a funcdo da universidade continua a ser a de formar
profissionais com a melhor qualificagédo possivel, de preferéncia, de acordo
com as demandas do mercado de trabalho e com as expectativas das
pessoas com um diploma universitario.

Cabe a universidade continuar produzindo e reproduzindo ciéncia e
tecnologia, mesmo que a desativacdo de varios setores da economia
diminua a demanda por servicos nesta area. O conhecimento cientifico e
tecnologico nao pode ser perdido. Consiste em um patriménio nacional
que, podera voltar a ser intensamente mobilizado em outra situagao
econdmica.

Cabe, além disto as instituicdes universitarias brasileiras de boa qualidade
a producao de uma elite cultural, cientifica e politica que formule a critica e
aponte as solugdes para os modelos econdmicos e politicos disponiveis
para um pais como o Brasil. (ZARUR, 2000)

Essa participacdo do mercado na determinagdo do conteudo, tempo e
forma do que sera ensinado é mais fortemente percebida dentro das universidades
particulares. Instituicdes prestadoras de servi¢co e que visam lucro, criadas a partir de

certas caracteristicas do mercado local e sua necessidade de profissionalizacao.

A heteronomia da universidade autdbnoma € visivel a olho nu: o aumento
insano de horas/aula, a diminuicdo do tempo para mestrados e doutorados,
a avaliagdo pela quantidade de publicagdes, coléquios e congressos, a
multiplicagdo de comissfes e relatorios etc. Nela, a docéncia é entendida
como transmisséo rapida de conhecimentos, consignados em manuais de
facil leitura para os estudantes, de preferéncia ricos em ilustracbes e com
duplicata em CD-ROM.[...] A docéncia é pensada como habilitacdo rapida
para graduados, que precisam entrar rapidamente num mercado de
trabalho do qual serdo expulsos em poucos anos, pois se tornam, em
pouco tempo, jovens obsoletos e descartaveis; ou como correia de
transmissdo entre pesquisadores e treino para novos pesquisadores.
Transmissdo e adestramento. Desapareceu, portanto, a marca essencial
da docéncia. (CHAUI,2003, p. 7)

Para acompanhar as constantes mudancas sofridas em um mercado cada
vez mais dindmico, o mercado do ensino superior brasileiro sofre frequentes
cobrancas de atualizagdo. E dentro dessa realidade que ocorreu a expansio do
ensino superior privado, com a massificacdo da educacao através da necessidade
de capacitacdo profissional para o mercado, as universidades correm para

manterem-se nesse competitivo mercado de prestacao de servico.
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2.2.2 O Sistema ACAFE

No Estado de Santa Catarina, pode-se dizer que a década de sessenta foi
a era do planejamento governamental, onde surgiu a Universidade Federal de Santa
Catarina — UFSC durante o governo de Celso Ramos, concentrando o ensino
superior na capital. No governo de Ivo Silveira, houve um grande empenho na
reforma da educacdo, realizando-se inUmeras alteragbes em todos os niveis de
ensino; no ensino superior, a média era de um aluno para cada grupo de cem na
faixa escolar. Dessa forma, Santa Catarina estava em situacao inferior ao cenario
nacional.

Nos anos setenta, no governo de Colombo Machado Salles, investiu-se na
integracédo do Estado, de maneira que se fortalecia o ensino no interior bem como as
fundacdes que respondiam pelo ensino superior nestas localidades. Dessa forma, a
educacdo ganha impulso no planejamento governamental no plano nacional.

Em 02 de maio de 1974, da-se a criacdo da ACAFE — Associagado
Catarinense das Fundacbes Educacionais, congregando 18 fundacdes municipais
que se uniram em torno da criacdo de um Orgdo com as atribuicbes de planejar,
articular e coordenar as acoes integradas dessas fundacdes. E o primeiro grande
impulso foi a canalizagc&o de recursos do FAS — Fundo de Apoio ao
Desenvolvimento Social, que culminou com a implantacdo da infra-estrutura dos
‘campi’ das fundacdes nas microrregioes.

Em 1999, o sistema ACAFE contava com 79 mil alunos, que
representavam 80% dos estudantes universitario de Santa Catarina, distribuidos em
mais de 180 cursos de graduacdo e 230 programas de pds-graduacdo em todas as
areas de conhecimento. Essas instituicdbes vém alargando a sua area de influéncia,
abrigando um namero cada vez maior de municipios.

Ao longo dos anos as fundagdes universitarias vém respondendo com
eficiéncia e notoriedade as exigéncias do crescimento social, bem como as
particularidades do desenvolvimento econémico das microrregides. Estdo apoiadas
por uma intensa mobilizacdo de esforcos de recursos locais e contam com o
decidido apoio de liderangas politicas e administrativas do Estado e mantém o traco
de espirito publico balizado pela manutencdo de seu regime n&o-lucrativo, com
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dominio patrimonial coletivo e impessoal e com o comando de -colegiados
representativos dos diversos segmentos locais.

No ano de 2004, com 15 instituicbes, os numeros relacionados ao Sistema
ACAFE séo gratificantes. A expansao do numero de novos ‘campi’, de cursos fora da
sede e de programas de extensdo e promoc¢ao socio-cultural se espalham por quase
todo territério catarinense e ja alcancam 69 cidades, onde empregam 9.803
professores, 5.757 funcionarios, e conta com mais de 173 mil alunos nos 744 cursos

de graduacéao e/ou 414 cursos de pés-graduacao.
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Figura 1: Mapa do Sistema Acafe
Fonte: Sistema ACAFE de Dados Estatisticos, base 2007

A presenca desse sistema vem cobrindo a oferta de ensino superior em
todo o territorio catarinense e atualmente, com 71 cidades atendidas constitui uma
comunidade superior a 210 mil pessoas, entre alunos, funcionarios e professores,
mobilizando em torno dela um enorme contingente de pessoas direta ou

indiretamente envolvidos na utilizacdo ou prestacao de servigos.
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A atuacdo na area de pés-graduacdo é muito recente no Sistema ACAFE
e é através da evolucdo das matriculas nos cursos de pés-graduacdo que se pode
verificar como a questao da qualidade tem evoluido de modo diverso nos diferentes
segmentos do ensino superior de Santa Catarina.

Os programas de pés-graduacao ‘lato sensu’ comecgaram a ser oferecidos
na década de 80, sendo que os ‘stricto sensu’, que envolve 0s mestrados e
doutorados, somente na década de 90 iniciam sua implantacdo nas fundacodes
educacionais catarinenses. Em 1998, o sistema ACAFE contava com 871 alunos de
mestrado e 226 de doutorado, sendo que esses numeros tornavam modesta a
participacdo no cenério da educacao de pés-graduacéo.

E importante considerar que esse retardamento no ingresso do sistema na
oferta de programas de poOs-graduacdo seja ‘lato sensu’ ou ‘stricto sensu’, é
resultado da convergéncia de fatores determinantes que s&o originarios do
segmento de ensino genuinamente catarinense, onde se pode citar uma
predominéncia do ensino noturno e uma sustentacdo econdémico-financeira baseada
na cobranca de mensalidade dos alunos nas instituicbes que criadas por leis
municipais.

Também a incapacidade econdmico-financeira para investimento em infra-
estrutura fisica e para dispéndio em programas de longo prazo para a capacitacao
de pessoal docente, onde estes tem a predominancia em regime horista ou de
tempo parcial e em sua grande parte sem qualificacao formal para envolvimento em
atividades de pesquisa. A incapacidade financeira é a causa também do numero
reduzido de instalagbes e equipamentos laboratoriais especializados, bem como
para a expansao e diversificacdo dos acervos bibliograficos.

No entanto, a aceleracdo do processo de transformacao em universidades
das instituicbes criadas por lei municipal vem mudando de forma progressiva essa
situacao, de um lado se tem a forca dos novos requisitos legais interpostos para
analise e aprovacdo dos processos de transformacdo das instituicbes em
universidades, de outro, a partir dos critérios de avaliacdo da qualidade de ensino
adotados mais recentemente pelo Ministério da Educacao.

Acredita-se que o Sistema ACAFE, hoje predominantemente universitario,
devera seguir evoluindo com a oferta de cursos diurnos, inclusive como condicéo
para o alargamento do regime de trabalho dos professores, bem como com a

qualificagdo dos quadros docentes por via da titulagdo ou de contratacdes a partir de
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critérios mais exigentes em relacao a titulagdo basica dos candidatos para ingresso
nas carreiras, assim tendo maior tempo dedicado as atividades de pesquisa e de

consultoria especializada.

2.2.3 A Universidade do Vale do Itajai — Univali

A origem da Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI retorna a primeira
metade dos anos cinglienta quando foi criada a Sociedade Professor Flavio Ferrari —
SPFF, a qual daria origem, na década de sessenta, a criacdo da Sociedade
Itajaiense de Ensino Superior — SIES, que contava com as Faculdades de Filosofia,
Ciéncias e Letras e de Ciéncias Juridicas e Socialis.

Foi através das Leis Municipais n° 588/64 e n° 599/64 que,
respectivamente, oficializou como Estabelecimentos Municipais de Ensino Superior e
regulou a associacdo entre direcdo das faculdades e a prefeitura municipal; e ainda
a Lei n® 623/65 que procedeu a instalacado da Autarquia Educacional e Cultural.

Essa Autarquia foi transformada em Fundacdo de Ensino do Pdlo
Geoeducacional do Vale do Itajai — FEPEVI, no ano de 1970 através da Lei n°
1047/70, onde nesta ocasiao as Faculdades de Ciéncias Administrativas,
Econbmicas e Contabeis e Faculdades de Enfermagem e Obstetricia, ja se
encontravam em pleno funcionamento.

A inauguracao solene do campus na cidade de Itajai, deu-se no dia 19 de
outubro de 1978 e, em 1986 as faculdades existentes foram integradas a FILCAT
que representou o primeiro passo para transformagéo em Universidade. O ato em si,
ocorreu em 1989, através da Portaria n° 51 onde a FEPEVI foi transformada na
Fundacdo Universidade do Vale do Itajai — UNIVALI através da Lei Municipal n°®
2.515/89.

A Universidade do Vale do Itajai - UNIVALI, é uma dessas universidades
particulares que vem freqientemente se reestruturando para acompanhar as

exigéncias e tendéncias do mercado do ensino superior brasileiro.
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Nos ultimos anos, a Universidade do Vale do Itajai — Univali — vem se
defrontando com uma série de demandas decorrentes tanto dos desafios
locais impostos a estrutura universitaria no Brasil, dos problemas imediatos
postos pela economia, politica, sociedade e cultura, como dos desafios
globais que envolvem o futuro da humanidade, a exemplo da
sustentabilidade, desafios esses somados as provocacdes que o Ensino
Superior vem enfrentando a partir da expansado da oferta de vagas. Foi com
o objetivo de ampliar seu potencial para responder a tais demandas que a
universidade  necessitou rever sua  estrutura  organizacional.
(UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAL n.7, p. 25)

A UNIVALI, na busca de atender as exigéncias do mercado e cumprir com
suas atribuicdes de uma instituicdo de ensino superior, define como missdo em seu
estatuto: “Produzir e socializar o conhecimento pelo ensino, pesquisa e extensao,
estabelecendo parcerias solidarias com a comunidade, em busca de solugcdes
coletivas para problemas locais e globais, visando a formacdo do cidadao critico e
ético”.

Acompanhar a velocidade do mercado com o0 avango acelerado das
ciéncias e tecnologias implantando mudangcas no sistema produtivo, faz que as
universidades agilizem suas formas convencionais de ensino, que segundo CASALI
sdo consideradas erroneamente “obsoletas”, e desenvolvam outras maneiras de
transmitir ao individuo o suporte necessario para ser absorvido por esse mercado.
As diversas formas de ensino a distancia (EAD), a reduc¢ao no tempo de duracdo dos
cursos de graduacéo, o ressurgimento dos cursos tecnolégicos, além de um ensino
mais voltado para as necessidades do mercado sdo exemplos desta agilidade

implantada na Univali.

Torne-se cada dia mais evidente que a atuacdo da universidade e sua
dindmica de funcionamento se encontram aquém das expectativas da
sociedade contemporanea. A radical transformacéo que vivencia, tanto em
sua estrutura produtiva como nas relagdes sociais, decorre do acelerado
avanco dos processos de informatizacdo e comunicagcdo, notadamente
com a absorcdo da microeletrdnica em larga escala e do crescente
processo de mercantilizacdo do conhecimento. Essas mudancgas interferem
diretamente na esfera da produgdo do conhecimento e da formagéo
profissional e passam a ser de fundamental interesse das empresas.
(UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI, 2005)

Dentro dos novos parametros de ensino pode-se considerar que a Univali
vem obtendo sucesso no mercado como empresa prestadora de servico. A

Instituicdo foi, pelo segundo ano consecutivo considerada uma das maiores
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empresas do Estado, ficando com a 392 posicdo entre todas as empresas
pesquisadas e no setor da educacgéo conquistou o primeiro lugar no ranking. Esta
pesquisa é realizada anualmente nos trés estados do Sul do pais por um veiculo de
comunicacdo consagrado no mercado por esse tipo de estudos. (Revista Amanha —
Grandes e Lideres — Set 08). O reitor da Universidade, José Roberto Provesi,
aproveitou a oportunidade para comentar as posi¢cdes firmes e ponderadas
objetivando o equilibrio entre receitas e investimentos que os gestores de empresas
desse setor devem adotar para sobreviverem em um cenario extremamente

competitivo como o do ensino superior.

A Universidade do Vale do ltajai — Univali esta presente nas cidades de
Itajai, Balne&rio Camboriu, Biguacu, Picarras, S&o José e Tijucas com sua estrutura
multicampi, atualmente conta com mais de 25 mil alunos, em seus mais de 50
cursos superiores e/ou 36 cursos de especializacéo/aperfeicoamento, oito mestrados

e dois doutorados.
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3 ANALISE

O texto é a unidade do Discurso, ndo o texto empirico (comeco, meio e
fim), mas o texto enquanto unidade semaéantica. O texto adquire dimensao de
discurso a partir do momento em que consideramos suas condi¢cdes de producéo
determinando os sentidos produzidos por ele. E compreendendo o texto em
funcionamento, relacionando-o formacdes ideoldgicas e as formagdes discursivas,

gue o analista de discurso busca compreender os seus efeitos de sentidos.

[...] no procedimento de andlise, devemos procurar remeter os textos ao
discurso e esclarecer as relacBes deste com as formacdes discursivas
pensando, por sua vez, as relacBes destas com a ideologia. Este € o
percurso que constitui as diferentes etapas da analise, passando-se da
superficie lingiistica ao processo discursivo. Correspondentemente,
passamos pela andlise dos esquecimentos e chegamos mais perto do real
dos sentidos na observacéo das posi¢cdes dos sujeitos. (ORLANDI, 1999a,
p.71)

Na AD a definicdo do corpus ja faz parte da analise, seguindo critérios
tedricos e ndo empiricos, constitui o inicio do trabalho do analista. Partindo dessa
definicdo e do dispositivo analitico desenvolvido por ele para tal analise, o analista
busca interpretar os sentidos produzidos pelo discurso em observacdo. Por essa
relacdo tdo préxima, corpus e analista, a presenca constante da teoria e a
determinacdo dada pelo método asseguram um resultado menos subjetivo nesse
processo.

A presente pesquisa delimita como material potencial para a constituicao
do corpus, os Projetos Experimentais em Publicidade e Propaganda — Campanha -
produzidos pelas turmas formadas em Comunicagdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda pela Instituicdo Universidade do Vale do Itajai (UNIVALI —
Campus Itajai) nos anos de 2005, 2006 e 2007, que compreende um numero total
de 28 trabalhos de conclusdo de curso. Para a analise sera feito um recorte nesse
corpus que sera adotado como modelo exemplar, ja que todos seguem a mesma

formatacao e funcionamento.
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Também fard parte do corpus planejamentos produzidos no mercado
publicitario regional por agéncias de publicidade para seus clientes. O objetivo nesta
fase da analise € perceber as semelhancas e diferencas dos projetos desenvolvidos
dentro e fora da universidade.

Com o desenvolvimento do trabalho percebeu-se a necessidade de
pesquisar também os documentos que orientam a realizagdo desta disciplina dentro
da universidade, apresentando as regras que funcionam como linhas mestras deste
trabalho de concluséao.

Dessa forma a pesquisa se dividiu em duas etapas. Em um primeiro
momento foi analisada a presenca de sentidos préprios dos documentos
institucionais como: Ementa e Regulamento da disciplina, Diretrizes do curso de
Comunicacao Social Publicidade e Propaganda e Habilidades e Competéncias, no
trabalho do aluno. Por comparacéo, percebeu-se que o planejamento publicitario de
uma agéncia difere na sua estrutura dessa forma desenvolvida no PEPP, conforme
mostraremos por meio de analise. O objetivo, nesta fase da analise, sera o de
identificar os pré-construidos que sustentam os sentidos do PEPP.

O segundo momento é o de compreender o funcionamento de autoria por
meio da observacdo do sujeito-aluno enquanto uma funcdo nesse discurso e
enquanto efeito de sentido.

Para os dois momentos serao criados dispositivos de analise distintos que

possibilitem perceber as interferéncias sofridas nos textos analisados.

O analista deve poder explicitar os processos de identificacdo pela
sua andlise: falamos a mesma lingua mas falamos diferente. Se
assim €, o dispositivo que ele constréi deve ser capaz de mostrar
isso, de lidar com isso. Esse dispositivo deve poder levar em conta
ideologia e inconsciente assim considerados. (ORLANDI, 1999,
p.60)

3.1 PRIMEIRA FASE

3.1.1 Apresentacédo dos trabalhos — Elementos pré-te  xtuais

Logo no inicio da analise, jA podemos observar fortes marcas do discurso
académico no trabalho produzido pelos alunos. Conforme determina o Regulamento
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da Disciplina (Anexo A) em seu Art.13°., capitulo VI, os trabalhos devem seguir a
formatacdo sugerida pela Instituicdo. A instituicdo adota a Lei NBR 14.724 de dez

2005 da Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT).

“VI - Entrega de relatorio contendo todas as etapas do trabalho, seguindo
orientacdo dada pelo Professor Responsavel pelo PEPP Campanha e as
normas para apresentacao de trabalhos académico-cientificos (Cadernos
de Ensino/UNIVALI).”

No PEPP aqui analisado pode-se verificar a presenca de Capa, Folha de
Rosto, Agradecimento, Lista de Tabelas, Lista de Graficos e Sumario (Anexo C),
conforme determinam as normas brasileiras. Ja no trabalho produzido no mercado a
Unica referéncia que se faz antes da introdug¢do ao conteudo do trabalho €, no inicio

da primeira pagina, o nome da Agéncia e nome do Cliente.

3.1.2 Organizacao do Planejamento

Existem informagdes que nao podem deixar de ser comentadas e
analisadas dentro de um planejamento como “mercado”, “concorrentes”,
“produtos/servicos”. Em relacédo a esses itens, observou-se uma grande semelhanca
entre os dois, planejamento académico e o de agéncia. Porém, quando se observa
detalhadamente os tdpicos pode-se perceber claramente o atravessamento do
discurso académico no trabalho produzido dentro da universidade.

Tal observacdo pode ser comprovada com o0s seguintes modelos
apresentados®. O primeiro é o Sumario do PEPP Campanha e o segundo modelo
sdo os topicos do planejamento desenvolvido no mercado por uma agéncia da

regiao.

! Com o objetivo de preservar a identidade dos trabalhos envolvidos nesta pesquisa, por motivos
éticos seus nomes foram apagados e substituidos pela seguinte expressdo XXXXXXX.
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12.2.2 Campanha de Rematricula
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12.3.4 Meios alternativos
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13.4 Cronograma de acbes
14 DETERMINAQAO DA VERBA
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14.2 Orcamento de producao para veiculacdo em midia
14.3 Orcamento de producéo das a¢des de comunicacao
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17 CRONOGRAMA 130
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APENDICES 133
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Planilhas de veiculagao 156
ANEXOS 168

MODELO B — PLANEJAMENTO DE MERCADO

INTRODUCAO

MERCADO

ANALISE DA CONCORRENCIA

A XXXXXXXX EM 2007

A COMUNICACAO EM 2007

OBJETIVOS DA COMUNICACAO
ESTRATEGIA DE COMUNICACAO
TATICAS DE COMUNICACAO

LINHA PROFISSIONAL — XXXXXXXX
MIDIA LINHA PROFISSIONAL — XXXXXXXXX
LINHA INDUSTRIAL

COMUNICACAO INSTITUCIONAL
(FEIRA)

MIDIA (FEIRA)

CONVENCAO PARA REPRESENTANTES

LINHA XXXXXXXXX

CAMPANHA LINHA XXXXXXXX - REPOSICIONAMENTO
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CONCEITO — IDEIA CRIATIVA

ACOES PARA PDV — CAMPANHA REPOSICIONAMENTO
PLANO DE MIDIA — CAMPANHA REPOSICIONAMENTO
(NOVA LINHA)

COMUNICACAO LINHA XXXXXXXX

MIDIA LINHA XXXXXXXX

COMUNICACAO LINHA XXXXXXXXX — XXXXXXXX
COMUNICACAO LINHA XXXXXXXXXXX

COMUNICACAO LINHA XXXXXXXXXXX

MIDIA XXXXXXXXXXX

PERFIL E PLANILHA REVISTAS

SUGESTOES DE MIDIA — EXTRA CAMPANHA
ESTIMATIVA DE PRODUCAO

ORCAMENTOS DE PRODUCAO DE FOTOS E MODELOS
ACOES PROMOCIONAIS / PDV

ACOES PONTUAIS

ORCAMENTO GERAL

TABELA CUSTOS GERAIS

Como se pode perceber, no modelo desenvolvido no mercado, existe um
detalhamento maior das linhas de produto e acdes especificas para cada uma, além
das acdes de comunicacdo que ja devem ser usuais pela empresa, como Feiras e
PDV. Comparado ao trabalho desenvolvido pelos académicos, o planejamento de
mercado da um grande salto em relacdo as informagdes que o sustentam, ele € mais
direcionado e objetivo, contendo somente dados relevantes para solucionar o
problema de comunicacdo do cliente, como por exemplo, logo apds uma rapida

analise do mercado e descricdo detalhada da comunica¢do dos concorrentes, sdo
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definidos os objetivos, estratégias e taticas de comunicacdo para a empresa e, em
seguida, as acbes de comunicacdo sugeridas no planejamento para cada linha de
produto.

Ja no modelo desenvolvido pelos alunos, a presenca do discurso
académico é registrada nos topicos que sO aparecem dessa forma dentro de uma
academia, pois 0 “Sistema de Avaliacdo de Campanha” geralmente ndo compde o
corpo de um planejamento, principalmente no mercado regional em questao.
“Pesquisa” € outro topico que nao faz parte diretamente do relatério de mercado,
nao da forma que foi apontada aqui, pois no mercado esse servigo seria terceirizado
por um instituto de pesquisa contratado pela empresa/cliente. Da mesma forma o
topico “Sugestbes” também néo faz parte de um planejamento de mercado, pois
caso a agéncia tivesse mais alguma sugestdo ela incluiria dentro das acdes de
comunicacdo que fazem parte do planejamento.

Essas marcacdes materializam, no PEPP, uma posicao-sujeito deslocada
da posicéo-sujeito-publicitario, e ao mesmo tempo deslocada da posicéo-sujeito-
aluno. Na primeira posicdo, do publicitario, espera-se um esquecimento do que
poderia reformular o dizer (o que é caracterizado no planejamento de mercado pela
auséncia daquilo que poderia constituir alteracdo, como “Sugestdes”, por exemplo).
Esse € um modelo do que Pécheux (1975) chama de esquecimento nimero dois,

parcial e semi-consciente € o esquecimento enunciativo.

Este “esquecimento” produz em nos a impressdao da realidade do
pensamento. Essa impresséo, que € denominada ilusao referencial, nos faz
acreditar que ha uma relagéo direta entre o pensamento, a linguagem e o
mundo, de tal modo que pensamos que o que dizemos s6 pode ser dito
com aquelas palavras e ndo outras, que s6 pode ser assim. (ORLANDI,
1999a, p.35)

O que se conclui é que o deslocamento do sujeito, torna “visivel” parte do
pré-construido que constitui a posi¢ao-sujeito-publicitario ndo visivel em sua propria
posicao.

J4 na segunda posicdo, de aluno, deveria haver uma submissdo ao
modelo oferecido pela academia (parafrase), o que acaba sendo polemizado pelo
conteudo recortado, que obedece a especificidades. Como exemplo disso se pode
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observar, como modelo, os seguintes Sumarios de outros PEPP’s, cada um com

suas particularidades, sua propria interpretacao.
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3.1.3 Tépico INTRODUCAO

Em ambos os textos analisados (PEPP Campanha e Planejamento de
Mercado), encontraram-se como primeiro tépico do trabalho o item INTRODUCAO,
mas observou-se que 0 objetivo deste item nos trabalhos produzidos dentro e fora
da universidade ndo é o mesmo.

No Planejamento de mercado esse item foi utilizado para situar
rapidamente o leitor no que se refere ao periodo do planejamento desenvolvido, uma
situacdo atual caracteristica da empresa e para explicitar o principal objetivo que se

quer atingir com as acdes de comunicacdo sugeridas, como se observa em seguida:

INTRODUCAO

Este planejamento tem como objetivo principal apresentar as estratégias de
comunicacao para a XXXXXXXXX em 2008.

A empresa se prepara para uma importante mudanga em sua comunicagao
com foco voltado para o consumidor final e com novas definicdes de Linhas
de Produtos, que precisam ser reposicionados também na comunicacao.
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Com a importacdo dos produtos que formardo o “Espaco A”, destinado ao
publico de maior poder aquisitivo, e uma maior atencdo a identidade das
Colecdes, busca-se uma valorizacdo da marca XXXXXXXX para que ela
possa sustentar o luxo dos novos produtos, que serdo o carro chefe da
comunicacao.

Ja4 no PEPP Campanha, o item INTRODUCAO, é um texto bem mais
extenso onde os académicos descrevem passo a passo 0 que sera encontrado no
trabalho, explicando de uma forma conceitual cada tépico. Mais uma vez
encontram-se fortemente as marcas do discurso académico, onde o aluno pretende
demonstrar, desde o inicio, que “aprendeu” a desenvolver um planejamento dentro
dos padrbes que lhe foram transmitidos. Estas caracteristicas sdo passiveis de

serem vistas no texto abaixo.

1 INTRODUCAO

Uma campanha publicitaria é vista por seu publico-alvo como uma peca
artistica colocada num lugar onde ele possa ver. Este conceito ndo é
totalmente errado, mas é correto afirmar que uma campanha publicitaria
possui uma estrutura um pouco mais complexa.

Uma campanha publicitaria €, primordialmente, composta por um
planejamento, um extenso conhecimento, sobre o produto e muita
criatividade. Para atingir um grupo especifico de pessoas de uma
determinada maneira, algumas estratégias sdo tracadas para que garantir
a eficiéncia das mesmas.

Este trabalho visa, portanto, planejar uma campanha publicitaria com o
periodo de quatro meses para XXXXXXXX, que tem em ltajai sua sede
administrativa, o0 Grupo atua também em nas principais cidades do estado
de Santa Catarina.

O primeiro passo é analisar o mercado onde o cliente atua, para obter um
conhecimento relevante sobre como a empresa deve se comportar diante
das limitacbes do mesmo. Além disso, também s&o definidas as
caracteristicas da empresa e de seu respectivo servico, através das
informacdes coletadas pelo briefing.

E importante também analisar a concorréncia, pois ela pode nio s6 ser
motivo de algum problema detectado como também pode ser uma grande
oportunidade para que o Grupo se destaque no mercado. Assim, s&o
estudadas algumas informag8es primarias como o servico oferecido e
como a empresa se comporta no mercado.

Apb6s a definicdo do mercado e do produto ou servico a ser anunciado,
foram desenvolvidas duas pesquisas com o0 objetivo de obter mais dados
sobre 0 a concorréncia e o departamento de vendas do cliente.

Baseado nas informacdes coletadas e interpretadas, além de possuir o
publico-alvo definido, o mercado de atuacdo da empresa e o0
posicionamento desejado para a marca na mente de seu futuro
consumidor, séo tracados os objetivos marketing.

O objetivo de marketing permite avaliar numericamente o objetivo
financeiro da empresa perante seu mercado de atuacdo. Em seguida, séo
tracados os objetivos de comunicagdo, que sdo a mais importante parte
deste trabalho, pois |4 sdo planejadas as acgbes de comunicacdo da
empresa, juntamente com suas estratégias para atingir o publico-alvo.
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Depois de definidos os objetivos de marketing e comunicagdo, o tema é
definido com base nos dados fornecidos pelo briefing, para atingir de
maneira mais eficiente o publico-alvo.

Para que a mensagem desenvolvida pelos criadores chegue de forma
eficiente ao publico-alvo da campanha é necessario, ainda que dentro do
planejamento seja desenvolvido um planejamento de midia, que engloba a
escolha dos meios e dos veiculos utilizados para a divulgacdo da
campanha. Além disso, sao definidas outras acdes de midia que
contemplam todas as a¢Bes de comunicacédo previstas no planejamento.
ApoOs a conclusdo do planejamento de midia, sdo especificados os gastos
baseados em orcamentos reais, para que se saiba a aplicagdo do
investimento financeiro feito pelo cliente. Por fim, sdo sugeridas algumas
acBes de comunicagéo caso exista o interesse por parte do anunciante de
investir mais em comunicacao.

Um planejamento eficiente é aquele que sabe perceber as necessidades
do publico-alvo e seduzi-lo através da mensagem certa, no lugar certo e de
maneira criativa, para condizer com o investimento estipulado pelo
anunciante.

No caso desta introducdo do PEPP percebemos que o deslocamento da
posi¢ao-sujeito aluno tende para a posicéo-sujeito professor: “Uma campanha é
vista... ndo é totalmente errado, mas é correto afirmar que uma campanha...”; “...0

primeiro passo é analisar....E importante também analisar...”; “O objetivo de
marketing permite avaliar...Em seguida s&o tracados o0s objetivos de
comunicacao...”; “Para que a mensagem desenvolvida pelos criadores chegue de
forma eficiente...”. Aqui, inclui-se a designacao de “criadores” em 32. Pessoa mostra
0 posicionamento claro de distanciamento do aluno em relagdo a posi¢do-sujeito-
publicitario, ao mesmo tempo um distanciamento da posi¢cao-sujeito-aluno que, como
dissemos, tende a posicao-sujeito-professor, aquele que sabe dizer o que o

publicitario deve fazer.

3.1.4 Briefing

Outro ponto que nos chamou a atencédo foi a presenca do “Briefing” no
corpo do trabalho produzido pelos alunos. “Briefing” € um questionario respondido
pelo cliente contendo as informacdes necessérias sobre a empresa para basear o
desenvolvimento de qualquer trabalho produzido pela agéncia ou o profissional de

publicidade.
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No planejamento da agéncia o “Briefing” ndo aparece porgque suas
informacdes geralmente s&o pesquisadas e utilizadas dentro do proprio
planejamento.

No entanto, no planejamento do aluno o “Briefing” aparece desdobrado

nos seguintes itens:

2.1 EMPRESA

Nome

Contato

Histérico

Posicdo da empresa no mercado
Localizacdo

Area de atuacgéo

2.2 SERVICO

Nome (tipo)

Descricdo do Servico

Servigos oferecidos

Diferencial

2.3 PRECO

2.4 CONCORRENCIA

2.4.1 Concorrentes diretos

2.4.2 Concorrentes indiretos

2.4.3 Vantagens da empresa frente aos concorrentes
2.4.4 Desvantagens da empresa frente aos concorrentes
2.5 CONSUMIDOR

2.6 SAZONALIDADE

2.7 COMUNICACAO

2.7.1 Comunicacéao feita anteriormente
2.8 OBJETIVO

2.9 VERBA DISPONIVEL

Mais uma vez o discurso académico marca presenca no material
desenvolvido pelos académicos, incluindo explicitamente o que seria “pré-

construido” da posicéo-sujeito-publicitario.

3.1.5 Pesquisa (PEPP Cliente / Mercado Midias)

A pesquisa é a base para todo planejamento. Ela pode se apresentar de

varias formas e formatos, conforme a necessidade do cliente e o problema a ser
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resolvido com a comunicacdo. Mas as diferentes linhas adotadas pelas pesquisas
presentes nos dois planejamentos nos despertaram a atencdo nesta anélise.

A pesquisa presente no planejamento de mercado, reforcada com um
grande numero de imagens e graficos, esta voltada para um estudo mais
direcionado aos concorrentes da empresa e as midias sugeridas no planejamento. O
intuito nesse caso € mostrar que tal proposta esta adequada ao reposicionamento
proposto para a empresa no mercado, considerando seu objetivo de comunicacéo e
a verba disponivel para tal acéo.

No planejamento académico a pesquisa teve outro direcionamento, nao
tdo focados na concorréncia ou na midia, os alunos se mostraram mais carentes de

informacé&o sobre o publico-alvo da campanha e a imagem da empresa no mercado.

6.3 Objetivos da Pesquisa

. Definir o publico-alvo ...;

. Especificar a imagem ...

. Definir o posicionamento ...
Populacao

A pesquisa tera dois publicos, sendo o primeiro as pessoas ha rua da
cidade de Itajai e Balneario Camboril e o segundo publico os clientes da
empresa.

Consideramos que essa caréncia estava muito mais relacionada a
legitimacdo da campanha desenvolvida do que ao resultado efetivo. O académico
buscou, com a aplicacdo de seus instrumentos de pesquisa (questionarios
encontrados no corpo do trabalho) um reforco para o argumento de que a campanha
desenvolvida estava adequada ao seu publico-alvo, desejando dessa forma a
aprovacao para o trabalho desenvolvido.

Novamente o discurso académico se apresenta com marca registrada no
PEPP Campanha.

3.1.6 CitagOes Bibliograficas / Referéncias Bibliog  raficas

Usadas para garantir e legitimar a fala, ou reforcar um pensamento que

passa a ndo ser mais isolado, as citacdes bibliograficas sdo utilizadas comumente
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em discursos gque necessitam desse tipo de apoio. O discurso académico é o que
mais se utiliza desse suporte.
Com freqUiéncia se encontrou no trabalho desenvolvido pelos académicos,

citacOes dos principais autores da area. Como vemos logo a seguir.

Produto ou Servigo

Produto é a combinacao de bens e servigos que uma organizagéo oferece,
satisfazendo o mercado em suas necessidades. O produto pode
proporcionar ao consumidor algo diferente até a pagar um preco elevado.
(Kotler, 1999. p.127).

Segundo Al Ries e Trout (1999, p.2), “o posicionamento € o primeiro
sistema de pensamento que enfrenta, para valer, o dificil problema
de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicacéao”.

Na sua grande maioria sao introduzidas no inicio do tépico a que se
destina. O aluno tenta demonstrar, com a repeticdo de algo ja dito, por alguém ja
autorizado, que esta, de alguma forma, também preparado para dizer algo. A partir
do momento que ele reconhece os cientistas e se utiliza de seus discursos, se
legitima como autor.

Esta prética fica reconhecida e autenticada com a presenca da lista de
“Referéncias” no final de todo trabalho. Ali estdo registrados os cientistas que

participaram (corroboraram) para a construcao daquele discurso.

REFERENCIAS

AL RIES; TROUT, Jack. Posicionamento : a batalha pela sua mente. 8. ed.
S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2003

FARINA, modesto. Psicodindmica das cores em comunicacdo . 4. ed.
Sao Paulo: Edgard Bliicher, 1990.

KOTLER, Phillip. Marketing para o século XXI : Como criar, conquistar e
dominar mercados. Sdo Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Philip. Principios de Marketing . 92 ed. Sdo Paulo: Prentice Hall,
2003.

MCCARTHY, E. Jerome. Marketing Essencial : uma abordagem gerencial
e global. S&o0 Paulo: Atlas, 1997.

MOREIRA, Julio Cesar Tavares e PASQUALE, Perrotti Pietrangelo.
Dicionario de termos de marketing : definicdes, conceitos e palavras-
chaves de marketing, propaganda, pesquisa, comercializacao,
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comunicacdo e outras areas correlatas a estas atividades. S&o Paulo:
Atlas, 1996.

TAHARA, Mizuho. Midia. Sdo Paulo: Global, 1998

SANT'ANNA, Armando. Propaganda. Teoria, técnica e pratica.Sao
Paulo:Pioneira, 1998.

No trabalho desenvolvido pela agéncia, essa técnica é inexistente. Esse
reforco do discurso académico, se aplicado no mercado, ndo produziria efeito de
sentido legitimo, pois o profissional publicitario tem outros valores que o legitimam
COmo sua experiéncia e posicdo que ocupa no mercado. E 0 novo, e néo a repeticdo
que |Ihe garante a credibilidade do que diz. Trata-se, portanto, de outra ordem de

discurso.

3.2 AUTORIA

Nesse trabalho de analise podemos perceber a constante presenca e
predominéncia do discurso académico no trabalho desenvolvido pelos académicos
no PEPP Campanha. Foi através da observacéo e reconhecimento de certas marcas
desse discurso que chegamos a esta concluséo.

Através do recorte produzido em partes desse trabalho que percebemos
tal presenca, sabe-se que estes sdo apenas recortes de um grande corpus, mas
pelas condi¢bes de producao desse trabalho de concluséo de curso, concluimos que
os trabalhos analisados apresentam-se como exemplar para estas interpretacoes.
Em outros trabalhos, novas e outras marcas seriam encontradas, mas acredita-se
gue nestes também haveria a predominéncia do discurso académico.

Sabemos que este exercicio de analise é interminavel, pois o historico
social contido em cada texto se altera conforme a posicdo e o dispositivo tedrico
utilizado na andlise, da mesma forma que o proprio texto ndo tem fechamento, pois
sua exterioridade estara sempre agindo e significando sobre ele. O que propomos
aqui foi apenas uma forma de relacionar e interpretar o discurso de um trabalho
produzido dentro da universidade comparando-o com outro produzido no mercado

profissional.
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As diferentes condi¢cbes de producdo foram observadas e refletem no
sentido produzido. E no centro de formagdes discursivas dispares que o sujeito de
ambos os discursos buscam seu reconhecimento. Em um lado o académico de final
de curso, buscando a validacdo de seu aprendizado e a certificacdo profissional,
utilizando-se fortemente da parafrase, de outro lado o profissional no mercado,
reforcando sua posicéo e se garantindo através da polissemia.

E na busca de legitimag&o do discurso produzido no espaco discursivo do
PEPP Campanha (final de curso) que o aluno torna-se autor.

Trabalhando com o assujeitamento, com a parafrase e com o apagamento
necessario, que este aluno busca a constru¢do de um texto coerente e reconhecido
dentro de tal formacao discursiva.

Para que isto aconteca o académico ndo pode deixar de considerar
constantemente os fatores historicos e ideoldgicos de tal formacdo, além da
exterioridade agindo diretamente no texto produzido.

Portanto, como observamos na analise, € com a producdo de alguns
sentidos no seu trabalho, que o aluno pretende mostrar-se “apto” para o0 mercado de
trabalho. Respeitando as regras impostas por tal instituicdo (Projetos de concluséo
de curso), o discurso académico € reconhecido e o aluno-autor legitimado. O
académico coloca-se na origem desse discurso criado entre o repetivel e o singular,
entre o ja esperado e 0 novo, e dessa forma atingir a autoria.

Essas marcas de autoria podem ser observadas nos momentos que serao
descritos a segquir.

Como jA mencionamos anteriormente, por exemplo, o aluno apaga o
cientista e toma para si 0 texto conceitual explicando o que representa cada etapa
de um planejamento, exatamente como se da na posicéo-sujeito-professor. Aqui 0
aluno busca autoria através do discurso que ele imagina ser publicitario, pois
acredita que abandonando o cientista quem fala € o profissional. No entanto,
produzindo uma fala com tantos detalhes, deixa visivel a posicdo de onde ele fala,
ou seja, do lugar da instituicdo de ensino. Este tipo de interferéncia caracteriza o
discurso académico, que diferente do discurso pedagdgico, autoriza o aluno a utilizar
o discurso do cientista ao ter contato com ele, pois este contato lhe garante certo
dominio deste conteudo, que aparece como “referéncia”. Nesse entremeio o0 aluno

tenta afirmar sua posi¢cao aluno-autor-profissional.
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Outro exemplo pode ser observado no momento em que o aluno direciona
a pesquisa desenvolvida para o publico-alvo da campanha publicitaria sugerida.
Com isso ele busca argumentos para defender a direcdo adotada na campanha,
focando a linguagem correta para que a campanha seja compreendida pelo seu
publico. E na pesquisa de mais informag6es sobre sua exterioridade que o aluno se
embasa para produzir um discurso interpretavel, tanto na campanha como no
trabalho em si. Consideramos esse um exemplo bem caracteristico da ambiguidade
dessa posicao-sujeito.

Isto € o que na AD se chamaria de efeito-autor (Gallo, 2007), essa forma
de assuncédo de autoria, resultante do confronto de duas formacgdes discursivas,
cada uma derivando de uma ordem diferente de discurso, produzindo um novo efeito
de sentido em uma nova formacéo discursiva. E o aluno assumindo a posic&o-
sujeito-professor no discurso académico, por meio de uma aproximagéo do discurso
publicitario.

E dentro desse espaco discursivo entre academia e mercado, entre a
parafrase, através das determinacdes da instituicdo (entende-se aqui instituicdo a
Universidade, o Curso e o Projeto) e da polissemia, através da proposta para um
cliente, que o aluno busca ser reconhecido como autor de seu discurso.

Podemos perceber nesta analise que o discurso produzido pelo aluno em
tais condi¢cdes sofre influencia direta de principalmente dois discursos, o académico
e o publicitario, e é através desse confronto entre os discursos que o aluno busca
sua legitimacao como autor, produzindo assim o efeito-autor.

Enquanto sujeito do discurso académico, o aluno busca essa legitimacao
através da formatacdo, da ordem estrutural, da linguagem adequada a comunidade
cientifica. Enquanto sujeito do discurso publicitario o aluno formula textos como:
Briefing ou Pesquisa.

O discurso produzido nesse espago Unico caracteriza-se pelo equilibrio
entre duas formacdes discursivas distintas e mantém-se na ambiguidade, para ai

sim ser reconhecido e dai Ihe ser imputado um autor, o aluno formando.
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4 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo observar a autoria do académico
formando em Publicidade e Propaganda em seu trabalho de conclusdo de curso —
PEPP Campanha. O corpus da analise foi delimitado pelos trabalhos desenvolvidos
pelos alunos formandos em Comunicagao Social com Habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da Univali nos anos de 2005, 2006 e 2007, e como todos os trabalhos
seguem a mesma formatacao e funcionamento, foi feito um recorte nesse corpus e
adotado como modelo exemplar.

No referido projeto, o aluno deve mostrar, através da producdo de um
planejamento de comunicag¢do para uma empresa regional, que esta preparado para
o mercado de trabalho. E dentro da universidade, seguindo determinacdes impostas
por este espaco institucionalizado, pelo regulamento que rege a disciplina e
apresentando o resultado do seu trabalho para uma banca composta por
professores e pelo cliente, aqui representando o mercado, que é produzido o
discurso do PEPP Campanha.

Foi percebendo a existéncia dessas duas ordens discursivas distintas,
universidade (discurso académico) e mercado (discurso publicitario), que se buscou
uma melhor compreensédo desse discurso produzido. Foram analisados, em um
primeiro momento, os documentos que regem e orientam a disciplina e em segundo
momento os trabalhos produzidos na universidade e no mercado regional. Nesta
analise pode-se concluir que o pré-construido presente em cada uma das formacdes
discursivas é muito forte e determina diretamente os efeitos de sentido produzidos.
O pré-construido existente no mercado de trabalho é a realidade da empresa com
relacdo a concorréncia, 0 mercado, os produtos e servi¢cos oferecidos, o historico da
comunicacdo além do objetivo a ser atingido pela atual comunicacdo. Nos trabalhos
produzidos na universidade, o que mais interfere na producédo sdo as formas preé-
determinadas de como deve ser um trabalho desenvolvido neste espaco para que
seja reconhecido e legitimado como tal.

Nossa hipotese inicial foi que o académico encontra-se numa posi¢ao de
entremeio entre duas formacdes discursivas, e que para se legitimar na sua posicao,

busca uma aproximagcdo mais direta com um desses dois discursos, discurso
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académico e discurso publicitario. Essa hipétese foi comprovada pela analise, que
também mostrou qual dos discursos predomina no trabalho produzido pelo aluno.

Com o objetivo de atender a todas as exigéncias feitas pela academia,
para que dessa forma possa ser considerado “preparado” para mercado de trabalho,
e também pelo fato de ter mais contato e identificacdo com o discurso académico, o
aluno busca, através dessa predominancia em seu trabalho de conclusao de curso,
demonstrar que adquiriu o aprendizado necessario para ter concluido esta etapa.

Mas é importante ressaltar que o trabalho desenvolvido por ele é uma
aplicacdo do método transmitido na universidade e, ndo necessariamente, 0 método
aplicado no mercado. Isso também foi possivel de observar com a analise. As
diferencas existentes entre os dois tipos de trabalhos deixaram claramente visiveis
as marcas de cada formacéao discursiva e as suas reais condi¢des de producéo.

Mesmo que a disciplina tenha como principal objetivo aproximar o
académico da realidade do mercado de trabalho e do dia-a-dia do profissional da
area, para a Analise do Discurso esse objetivo se mostrou inatingivel, pois o aluno
vai estar sempre falando do seu proprio lugar, ocupando uma determinada posi¢ao-
sujeito e tendo certas condigbes de producdo agindo sobre este dizer, o que ja
determina os efeitos de sentido produzidos por seu discurso.

Cada posicao-sujeito ja tem sua forma historicamente construida e a
maneira como 0 sujeito ocupa essa posicao € que vai dar a ele uma identidade. O
aluno busca sua posicao-sujeito propria e Unica de se identificar com a forma-sujeito-
aluno-formando, produtor do PEPP Campanha préprio dessa formacdo. Através
dessa busca, ele coloca-se como autor de um discurso ambiguo, académico e
publicitario, o aluno posiciona-se como “apto” para o mercado. A forma que ele
encontra de se legitimar dentro desse espaco ambiguo € pela reproducao do que ele
mais conhece e reconhece, 0 que vem ouvindo a tanto tempo, o dizer “legitimado” do
professor, e assim acredita estar adequado para tal legitimagéo por decorréncia. De
seu lugar de aluno ele mimetiza o discurso académico da posicdo do professor no
seu trabalho. Aqui funciona o imaginario de que o fato de estar parafraseando o que
foi transmitido, atesta conhecimento de tais conteudos. Isso fica bem claro na
analise no discurso que ele apresenta na Introducdo do trabalho, um discurso
conceitual e sem margem para davidas em relacéo a posi¢cao ocupada.

E dessa maneira que ele, o académico, se apresenta como autor de seu

discurso. A autoria presente no trabalho de conclusdo de curso ndo esta baseada na
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nova forma de dizer a mesma coisa, polissemia do discurso publicitario, mas sim no
dizer da mesma forma em outra posic¢do, aluno parafraseando o professor.

As marcas discursivas menos encontradas no trabalho de conclusdo do
curso de Publicidade e Propaganda foram as do discurso publicitario, isto porque o
aluno ndo conhece o espaco em que esse discurso € produzido e ndo esta
ocupando uma posi¢do-sujeito dentro daquela formacao discursiva. O mais préximo
gue ele consegue chegar desse discurso € repetindo o que Ihe foi dito sobre como
este sujeito diz.

E, portanto, utilizando-se do discurso pedagdgico/académico, na ilusdo
(negociada) de que estd ocupando uma posi¢cdo-sujeito-publicitario, que o aluno
encontra a autoria de seu discurso.

Fica claro que essa experiéncia vivida pelo académico no seu ultimo
semestre de curso, € incomparavel as demais atividades curriculares, pelo fato de
aplicar, de uma forma prética, todo aprendizado obtido dentro da universidade
durante o curso, mas essa experiéncia esta longe de poder afirmar que o bom
resultado desse trabalho indica que o académico pode ser considerado um
profissional preparado para o mercado de trabalho.

As formagbOes discursivas, universidade e mercado, s&o muito
caracteristicas para determinar algo uma sobre a outra, 0 mercado visto da
universidade ndo € o mesmo vivenciado no proprio mercado, ndo tem como se fazer
de conta estar 14, ou se esta la ou se estd em outra posicdo. A Unica forma do
académico vivenciar o mercado de trabalho é estar ocupando uma posi¢ao-sujeito
dentro desse mercado, e enquanto ele estd na academia é dessa posi¢cdo que ele
sabe falar.

Nesse sentido acreditamos que a universidade pode e deve valer-se do
seu proprio lugar de produzir conhecimento, e trabalhar a aproximacao do aluno ao

universo profissional de forma mais reflexiva e principalmente mais auténtica.
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RESOLUCAO N.° 031/CONSUN-CaEn/06

Aprova o0 Regulamento das Atividades de
Conclusdo do Curso de Comunicagdo Social —
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, Cehcom.

O Presidente do Conselho Universitario — CONSUN, da Universidade do Vale do
Itajai, no uso de suas atribuicbes estatutarias e regimentais, em consonancia com a
deliberacdo da Camara de Ensino, reunida em sesséo ordinaria, em 12 de junho de 2006,
considerando o0 Art. 10 (inciso 1X), do Regimento Geral da UNIVALI,

RESOLVE:

Art. 1° Aprovar o Regulamento das Atividades de Conclusdo do Curso de
Comunicacdo Social — Habilitacdo em Publicidade e P ropaganda , do Centro de Ciéncias
Humanas e da Comunicacdo - Cehcom, em conformidade com o Processo n.° 001/CaEn/06
e anexo, parte integrante desta Resolucéo.

Art. 2° Esta Resolugcédo entra em vigor na data de sua publicacdo, sendo que seus
efeitos retroagem ao dia 1° de marco de 2006, revogando-se, expressamente, as
disposi¢cbes em contrario.

REGISTRE-SE, PUBLIQUE-SE E CUMPRA-SE.

Itajai (SC), 12 de junho de 2006.

Prof. José Roberto Provesi, Ph.D.
Presidente do CONSUN
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FICHA CATALOGRAFICA

U3r Universidade do Vale do Itajai
Regulamento das atividades de concluséo de curso de
comunicacao social : habilitacdo em publicidade e propaganda /
Universidade do Vale do Itajai. — Itajai : [Universidade do Vale do
Itajai], 2006.

127 p . — (Cadernos de ensino. Documentos institucionais ; Ano
5,n.51)

Anexo da Resolucédo n° 031 / CONSUN — CaEn / 06.

1. Publicidade - Estudo e ensino (Superior). 2. Propaganda -
Estudo e ensino (Superior). 3. Comunicac¢do social - Santa Catarina.
4. Estagios supervisionados - Universidades e faculdades. 5.
Universidade do Vale do Itajai - Regulamentos. I. Titulo.

CDU: 378.1:659.4

Ficha Catalografica elaborada pela Biblioteca Central Comunitaria — UNIVALI

Cassia Ferri
Chefe do Departamento de Ensino e Avaliagdo
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Coordenagéo
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Marilde Sievert
Verbnica Gesser
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Elizete dos Santos Mendes Vargas

Capa — Diagramacéao
Janaina Carvalho
Centro de Ciéncias Humanas e da Comunicacédo
Curso de Comunicacéo Social — Habilitagdo em Public  idade e Propaganda — UNIVALI — Bloco 12
Endereco: Rua: Uruguai, 458 — Centro — Itajai/SC CE  P:88.302.202
Contato: (0Oxx) 47 341- 7703 e-mail: propaganda.ceh com@univali.br
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APRESENTACAO

Os Regulamentos das Atividades de Conclusdo do Curso de Comunicagcdo Social +
Habilitacdo em Publicidade e Propaganda, divididas nas atividades de Estagio Supervisionadd
em Publicidade e Propaganda (Parte 1), Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda
(Campanha Publicitaria) (Parte 2) e Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda
(Monografia) (Parte 3), estabelecem a sua estrutura e organizacao, definem seus objetivos e as
orientacdes indispensaveis a atuagcdo do Coordenador de Curso, dos Professores
Responsaveis pelo Estagio e pelos Projetos Experimentais, dos Professores Orientadores e dos

Académicos, com vistas ao éxito dessas importantes atividades da formacao profissional.

Estes Regulamentos, assim como o Projeto Pedagdgico do Curso, resultam de unm

processo permanente de construcdo da qualidade do ensino de graduacgéo.

Espera-se que estes documentos se constituam num instrumento dindmico de
viabilizacdo das propostas as acdes pedagogicas, pelo desenvolvimento do ensino e da

aprendizagem.

Amandia Maria de Borba

Pré6-Reitora de Ensino
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TITULO |
DAS DISPOSICOES PRELIMINARES

Art. 1° Este Regulamento estabelece as linhas mestras de informacao, orientacdo,
assisténcia, execucao e avaliacdo para realizacdo do Projeto Experimental em Publicidade e
Propaganda (Campanha Publicitaria) — codigo 5224, doravante denominada PEPP
Campanha, conforme matriz curricular e projeto pedagégico do curso de Comunicacdo
Social — Habilitagdo em Publicidade e Propaganda.

Art. 2° A disciplina PEPP Campanha — cédigo 5224, tem 180h/a e acontece no
decorrer do 9° periodo, conforme matriz curricular do curso, sendo composta por uma
campanha publicitaria, decorrente de plano de comunicagéo, realizada em grupo pelos
académicos.

TITULO Il

DO PROJETO EXPERIMENTAL EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA
(CAMPANHA PUBLICITARIA)

CAPITULO |
DAS DISPOSICOES GERAIS

Art.3° Para a realizagdo do PEPP Campanha Publicitaria o académico devera estar
regularmente matriculado na disciplina Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda
(Campanha Publicitaria) — codigo 5224 — PEPP Campanha.

§ 1° Para matricular-se na disciplina PEPP Campanha — cédigo 5224, o académico
deverd ter sido aprovado em todas as disciplinas previstas na matriz curricular do curso,
exceto Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda (Monografia) — cédigo 5222.

§ 2° A matricula do académico implica, automaticamente, em sua total concordancia
com as diretrizes constantes deste regulamento e cronograma entregue pelo professor
Responsavel pelo PEPP Campanha no inicio do semestre.

IDOCUMENTOS
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CAPITULO II
DOS OBJETIVOS DO PEPP CAMPANHA

Art. 4° A realizacdo do PEPP Campanha pelos académicos tem como objetivos:

| - Desenvolver as capacidades intelectuais, as habilidades e as competéncias
imprescindiveis ao desempenho da profisséo;

Il - Aprofundar os conhecimentos na area de publicidade e propaganda;
Il - Aprender a trabalhar em grupo com ética e responsabilidade;

VI - Coletar, ordenar informacdes, fazer diagndsticos e definir objetivos e estratégias
de comunicacdo como solugbes para os problemas de mercado e institucionais dos
anunciantes;

V - Identificar e interpretar necessidades do consumidor e dos fatores que o levardo
a preferir determinado produto, servico ou marca, subsidiando solucdes aos clientes;

VI - Definir objetivos e estratégias de comunicacdo como solugBes para 0s
problemas de comunicacdo da empresa ou instituicao;

VII - Conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas estabelecidos;

VIII - Planejar e dirigir o trabalho de pesquisa, criacdo e producdo de campanhas de
Publicidade e Propaganda e de outros processos comunicacionais;

IX - Dominar linguagens, conceitos estéticos e técnicas para pesquisar, criar, orientar
e julgar materiais de comunicagdo pertinentes e suas atividades, utilizando a criatividade
como instrumento para a busca de solu¢gbes de problemas comunicacionais;

X - Executar ou orientar o planejamento de midia, incluindo andlise de pesquisas,
selecdo de meios e veiculos, programagéo e controle de veiculagéo;

XI - Compreender as fun¢des desempenhadas por clientes, agéncias de publicidade
e midia no ambiente empresarial em que a publicidade é desenvolvida;

XIl - Correlacionar a profissdo com as demais, dentro de uma visado global de
sociedade que esta a servigo do ser humano e de seu bem-estar.
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CAPITULO Il
DA ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Art. 5° A estrutura organizacional do PEPP Campanha para coordenacdo e
orientacdo de académicos na campanha publicitaria envolvera os seguintes membros:

| - Coordenador do curso de Comunicagéo Social — Publicidade e Propaganda;
Il - Professor Responséavel pelo PEPP Campanha;

lll - Professores Orientadores, pertencentes ao quadro de professores do Curso,
graduados em Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda, com titulacdo minima de
especialista na area;

IV - Professores de Criacdo, pertencentes ao quadro de professores do Curso,
graduados em Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda, com titulacdo minima de
especialista na area;

V — Professores de Producédo, pertencentes ao quadro de professores do Curso,
graduados em Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda, com titulacdo minima de
especialista na area;

VI — Professores Avaliadores em Banca examinadora, pertencentes ao quadro de
professores do Curso, graduados em Comunicacdo Social - Publicidade e Propaganda, com
titulacdo minima de especialista na area;

VIl - Académicos.

Art. 6° A escolha do Professor Responsavel pelo PEPP Campanha, assim como dos
Professores Orientadores sera prerrogativa do Coordenador do Curso que devera nomea-
los, a partir do quadro de professores do Curso.

Art. 7° O Coordenador do Curso, o Professor Responsavel pelo PEPP Campanha,
os Professores Orientadores, os Professores de Criacdo e os Professores de Producédo
compordo a Comissao do PEPP Campanha.
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CAPITULO IV

DAS ATRIBUICOES

SECAO |

DO COORDENADOR DO CURSO

Art. 8° Compete ao Coordenador do Curso:

I — Nomear o Professor Responsavel pelo PEPP Campanha e os professores
orientadores;

Il — Supervisionar a atuacdo do Professor Responséavel pelo PEPP Campanha e dos
professores orientadores;

Il — Aprovar Cronograma de PEPP Campanha e Plano de Ensino da Disciplina;

IV — Julgar recursos e autorizar prorrogacdes de prazos, encaminhando-os ao
Colegiado do Curso, se necessario;

V — Convocar a Comissao do PEPP Campanha e presidir reunioes;

VI — Aprovar as empresas onde se desenvolverao as campanhas no inicio de cada
semestre letivo.

SECAO Il

DO PROFESSOR RESPONSAVEL PELO PEPP CAMPANHA

Art. 9° Compete ao Professor Responséavel pelo PEPP Campanha:

| - Orientar, administrar, supervisionar e encaminhar os tramites operacionais para o
desenvolvimento das campanhas com os académicos, os professores, 0s clientes e a
instituicéo;

Il - Identificar, analisar e contatar clientes em potencial para a elaboracdo da
campanha;

[ll - Supervisionar o andamento das orientagfes, no que se refere a presenca dos
académicos e eventuais problemas que possam vir a ocorrer;
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IV - Agrupar e arquivar todas as atas, formularios e documentos referentes ao PEPP
Campanha,;

V - Registrar presencgas e faltas a partir das atas dos orientadores no Diario de
Classe;

VI - Publicar as notas de cada académico conforme Regimento Geral da UNIVALI;
VIl - Emitir correspondéncia, no &mbito de sua competéncia;
VIII - Coordenar a composi¢éao de bancas avaliadoras;

IX - Definir cronograma de atividades dos académicos e dos professores, inclusive
apresentacoes, entrega de trabalhos e avaliagdes;

X - Aprovar modelos de formulérios necessarios;

XI - Divulgar os trabalhos na comunidade;

XIl - Socializar e fazer cumprir as normas que a instituicao vier a adotar;
XIII - Cumprir e fazer cumprir as normas deste Regulamento.

SECAO IlI
DO PROFESSOR ORIENTADOR

Art. 10. Compete ao Professor Orientador:

| - Fornecer ao académico orientacdo didatico-pedagdgica e cientifica necesséria,
desde a elaboracado do projeto até a conclusdo da campanha,;

Il - Acompanhar o desenvolvimento e elaboracdo de campanha,;

Il - Cumprir o cronograma estabelecido pelo Professor Responsavel pelo PEPP
Campanha,;

IV - Registrar as presencas e o andamento dos trabalhos, por académico, servindo
esse acompanhamento de base para sua avaliacdo, de acordo com a Ficha de
Acompanhamento de Orientacao (Apéndice A);

V - Fazer avaliagbes de desempenho dos académicos e entrega-las ao professor
responsavel pelo PEPP Campanha ou Coordenador do Curso;
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VI - Fazer parte de banca avaliadora do PEPP Campanha, sempre que |he for
solicitado pelo Professor Responsavel pelo PEPP Campanha;

VIl - Entregar semanalmente as atas com anota¢gfes ao Professor Responsavel pelo
PEPP Campanha, assim como relatar os eventuais problemas ocorridos, tanto com
académicos, individualmente, como com 0s grupos;

VIII - Participar dos cursos e reunibes que forem convocados pelo Professor
Responsavel pelo PEPP Campanha;

IX - Orientar os académicos para cumprimento da legislacdo de direitos autorais e
outras legislagcdes que versam sobre a Propaganda e Publicidade;

X - Zelar pelo nome da UNIVALI.

Paragrafo anico. As atribuicbes previstas neste artigo aplicam-se, também ao
Professor de Criacdo e aos Professores de Producéo.

SECAO IV
DO ACADEMICO

Art. 11. Compete ao académico:

| - Matricular-se na disciplina Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda
(Campanha Publicitaria), coédigo 5224;

Il - Participar das orientacbes, sendo assiduo, pontual e portando-se de forma ética
perante seus colegas e orientadores;

lll - Expor as etapas desenvolvidas aos respectivos orientadores para apreciacao e
avaliacao;

IV - Cumprir o cronograma estabelecido pelo Professor Responséavel pelo PEPP
Campanha,;

V - Apresentar e entregar os trabalhos finalizados, dentro do prazo estipulado pelo
Professor Responséavel pelo PEPP Campanha;

VI - Participar de reunides, cursos, seminarios, palestras, atividades de orientacdo e
supervisdo, organizadas pela Comissdo do PEPP Campanha, sempre que for convocado
para tal;
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VIl - Recorrer ao Professor Orientador ou ao pelo Professor Responsavel pelo PEPP
Campanha quando necessitar de esclarecimentos quanto a normas e procedimentos;

VIII - Cumprir a legislacdo de direitos autorais e outras legislagdes que versam sobre
a publicidade e propaganda na elaboracao das campanhas publicitérias;

IX - Zelar pelo nome da UNIVALI, de acordo com os principios éticos e legais
vigentes;

X - Cumprir as exigéncias e normas deste Regulamento.

CAPITULO V
DA OPERACIONALIZACAO DO PEPP CAMPANHA

Art. 12. A elaboracdo da Campanha Publicitaria do PEPP Campanha terd inicio
conforme cronograma estabelecido pelo Professor Responséavel pelo PEPP Campanha, que
determinara os prazos de conclusdo para cada etapa do trabalho, a saber:

| - Formacao do grupo de alunos que integrara a equipe de trabalho, composto por
grupo de 3 a 5 alunos;

Il - Definicdo de empresa para realizacdo efetiva da campanha;

lll - Assinatura do Termo de Compromisso, amparado em Termo de Convénio
Univali/Empresa (Anexos A e B) para prestagéo de servigos a empresa;

IV - Coleta de dados, elaboracéo, aplicacao, tabulacdo e andlise das pesquisas que
se fizerem necessarias;

V - Apresentacdo de diagnostico referente aos problemas de marketing e
comunicacdo da empresa;

VI - Elaboracao de planejamento de comunicacao;

VIl - Desenvolvimento da campanha publicitaria: planejamento, criacdo, producéo e
midia.

81° Cabe a comissdao do PEPP Campanha definir roteiro de Plano de
Comunicacao/Campanha a ser seguido pelos académicos.

§ 2° O cliente a ser escolhido pode ser proveniente do primeiro, segundo ou terceiro
setor, devendo-se incentivar a maior diversificacdo possivel de atividades para o conjunto de
campanhas.
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§ 3° E facultada & comissdo do PEPP Campanha a andlise e aceitagéo dos clientes
propostos para o desenvolvimento das campanhas, atendendo aos seguintes critérios:

a) Existéncia de uma estrutura administrativa e/ou comercial;
b) Atuacdo no mercado regional, nacional ou internacional;

c) Atuacdo em area que atenda aos principios da missdo da UNIVALI.

Art. 13. Durante a realizacdo das campanhas publicitarias do PEPP Campanha os
académicos terdo como atividades:

I - Reunido semanal com os orientadores para detalhar ou corrigir aspectos do
trabalho, a partir dos objetivos e estratégias delineados;

Il - Elaboragcéo de todas as etapas do processo: pesquisa, planejamento, criagao,
midia e producdo, com respectivas justificativas, layouts, roteiros, story boards, planilhas,
orcamentos e demais itens solicitados no plano de ensino da disciplina;

lll - Apresentacdo semanal do andamento do trabalho para apreciacdo e avaliagdo
dos respectivos orientadores, conforme cronograma pré-estabelecido;

IV - Preparacéo da apresentacao oral para defesa em banca;
V - Apresentacdo oral em banca, para avaliacéo final do trabalho;

VI - Entrega de relatorio contendo todas as etapas do trabalho, seguindo orientacéo
dada pelo Professor Responsavel pelo PEPP Campanha e as normas para apresentacao de
trabalhos académico-cientificos (Cadernos de Ensino/UNIVALI).

Art. 14. Nao sera permitida ao académico a troca de grupo, nem sera permitida ao
grupo a troca de cliente.

Art. 15. Caso o grupo identifigue falta de comprometimento de um ou mais
integrantes, devera informar ao Professor Responséavel pelo PEPP Campanha e apresentar
argumentacao consistente por escrito.

Paragrafo unico. O Professor Responsavel pelo PEPP Campanha analisara o
pedido e consultard a Comissdo do PEPP Campanha, que, em banca formada por 3 (trés)
professores, questionara o aluno sobre o desenvolvimento do trabalho até a fase em que o
mesmo se encontra e, apds andlise, elaborara um parecer deferindo ou ndo o pedido de
exclusdo do aluno, sendo que a ndo permanéncia do aluno no grupo implicarad na sua
reprovacao.
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Art. 16. O académico deverd respeitar e seguir as normas que constam nos
regulamentos especificos de cada laboratério, sendo estes informados pelo Professor
Responsavel pelo PEPP Campanha no inicio do semestre letivo.

Art. 17. Os custos de deslocamento necessarios para a producdo e execucdo da
campanha publicitaria séo de responsabilidade do grupo de académicos.

SECAO |
DA APRESENTACAO

Art. 18. O Plano de Comunicacdo/Campanha serda entregue ao Professor
Responsavel pelo PEPP Campanha, encadernado na forma espiral a ser encaminhada ao
Professor Orientador do grupo.

Art. 19. O grupo deveréa proceder as alteracfes solicitadas e entregar o relatério da
campanha, conforme datas previstas no cronograma da disciplina, em quatro copias
encadernadas em espiral para apresentacdo a banca e, apds correcdes, em uma coépia
encadernada em capa dura e duas gravadas em CD ROM, no formato PDF, mediante
protocolo de entrega.

Art. 20. O relatério da campanha devera conter, no minimo:
a) O planejamento (briefing, diagnostico, pesquisa, determinacdo de objetivos e
estratégias de marketing e comunicacao);

b) O detalhamento das estratégias de comunicacdo, com foco na publicidade e
propaganda;

c¢) O plano de midia completo (objetivos, estratégias, taticas, planilhas e custos, bem
como respectivas defesas e justificativas);

d) As pecas publicitarias e promocionais criadas e produzidas, com justificativa de
conceito, criacdo e posicionamento;

e) Os orgcamentos de criagéo, producéo e veiculagao;

f) O cronograma de execucéao.

Art. 21. As pecas gréaficas e eletrbnicas para apresentacdo deverdo seguir as
seguintes especificacoes:
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I - No relatorio, as pecas graficas poderdo estar em tamanho reduzido;

Il - Na apresentacdo em banca, as pecas graficas deverdo ser apresentadas em
pranchas rigidas (foan) e, as demais, na forma de prot6tipos;

Il - No relatério, as pecas eletrdnicas devem ser apresentadas na forma de roteiros
detalhados e story boards;

IV - Na apresentacdo em banca examinadora, as pecas eletrbnicas deverdo ser
apresentadas ja produzidas, tanto em video como em audio.

§ 1° O custo do material a ser entregue e apresentado € de responsabilidade do
grupo de académicos.

§ 2° Os grupos deverdo produzir pegas eletronicas e fotografias nos laboratérios do
Curso. Caso ndo haja adequacdo da midia televisdo ao trabalho realizado o grupo devera
produzir um video institucional.

§ 3° E facultada ao grupo a utilizacdo de equipamentos proprios, devendo, nesse
caso, 0 grupo entregar ao Professor responsavel pelo PEPP Campanha um documento
oficializando a decisdo (Apéndice H) e se responsabilizando pela producéo do trabalho.
Quando isso ocorrer os laboratérios e equipamentos da UNIVALI ndo serdo mais
disponibilizados para o grupo.

Art. 22. As coépias do material deverdo ser entregues conforme cronograma da
disciplina e serdo encaminhadas, através do Professor Responsavel pelo PEPP Campanha,
aos membros da banca avaliadora para analise.

Art. 23. A data de apresentacdo oral perante banca examinadora publica sera
determinada pela Comissdo do PEPP Campanha, conforme cronograma da disciplina,
estabelecido no inicio do semestre.

Art. 24. A apresentacao oral sera feita nas dependéncias da UNIVALI para a banca
examinadora, que serd assim composta:
a) O Professor Orientador, que presidira a banca;

b) Dois professores do curso, graduados em Publicidade e Propaganda e com
titulagcdo minima de especialista;

IDOCUMENTOS
INSTITUCIONAIS




UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI 100
Anexo da Resolugdo n° 031/ CONSUN - CaEn / 06

d) Um representante do cliente.

Paragrafo Unico . Caso algum dos componentes da banca ndo compareca na data
marcada, sera substituido pelo Professor Responsavel pelo PEPP Campanha.

Art. 25. A escolha das datas de realizacdo das bancas, assim como dos professores
componentes sera feita pela Comissao do PEPP Campanha, com critérios estabelecidos no
cronograma entregue no inicio do semestre.

Art. 26. Durante a apresentacdo em banca deverdo ser respeitados 0s seguintes
critérios:
a) Todos os componentes do grupo devem se expressar oralmente;

b) A banca examinadora sera livre para questionar qualquer um dos integrantes do
grupo sobre aspectos da campanha;

c) A banca examinadora cabera a decis&o da nota para o trabalho apresentado, ndo
havendo qualquer tipo de recurso quanto a decisdo tomada;

d) A nota da banca examinadora, bem como a média final de aprovacdo sera
publicada pelo Professor Responsavel pelo PEPP Campanha até 48 (quarenta e oito) horas
apos a apresentacdo de todos os trabalhos do semestre.

Art. 27 . A apresentacao tera duracao total de 60 (sessenta) minutos, assim divididos:
30 (trinta) minutos para o grupo apresentar o trabalho, 15 (quinze) minutos para as
consideragdes e questionamentos da banca examinadora, 10 (dez) minutos para a resposta
do grupo aos questionamentos e 5 (cinco) minutos para as consideracdes finais.

SECAO Il

DA FREQUENCIA

Art. 28. A frequéncia do académico e as observacdes sobre o andamento das
orientacdes serdo monitoradas pelo Professor Orientador, a cada encontro de orientacao,
através da Ficha de Acompanhamento de Orientacdo (Apéndice A), contando com a
assinatura de todos os académicos membros do grupo.
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Paragrafo Unico. As Fichas de Acompanhamento deverdo ser agrupadas e
arquivadas pelo Professor Responséavel pelo PEPP Campanha, que as registrara em Diario
de Classe, compondo a documentacado comprobatéria das atividades do semestre.

Art. 29. Ser& obrigatéria a presenca dos académicos nas orientagdes previstas no
cronograma estabelecido pelo Professor Responséavel pelo PEPP Campanha e aquelas
agendadas com o Professor Orientador.

Paragrafo Unico. Somente serao justificadas as faltas previstas no Regimento Geral
da UNIVALLI, mediante justificativa protocolada no protocolo Geral da UNIVALI.

SECAO IIl

DA AVALIACAO

Art. 30. Além de controlar a frequéncia, cada Professor Orientador avaliara o
académico, levando em conta sua participagdo nas orientacdes e o0s critérios estabelecidos
na ficha de avaliacdo do Professor Orientador (Apéndice C, D e F).

Art. 31. Os Professores de Criagdo avaliardo o académico com base nos critérios
estabelecidos em ficha especifica (Apéndice E).

Art. 32. Os Professores Convidados para avaliacdo em banca examinadora
preencheréo ficha especifica, conforme (Apéndice G).

Art. 33. O representante do cliente registrard, em ficha especifica, seu parecer
avaliativo acerca do desempenho do grupo (Apéndice B).

Art. 34. A nota final de aprovacgéo da disciplina Projeto Experimental em Publicidade
e Propaganda - codigo 5224, do 9° periodo, devera ser igual ou superior a 7,0 (sete), sendo
composta pela média aritmética da M1 (Média 1), da M2 (Média 2) e da M3 (Média 3),
divulgadas no Sistema de Digitacdo de Notas, conforme cronograma especifico do PEPP
Campanha e de acordo com a seguinte formula:

MF= M1 + M2 + M3

IDOCUMENTOS
INSTITUCIONAIS




UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI 102
Anexo da Resolugdo n° 031/ CONSUN - CaEn / 06

Art. 35. As médias parciais (M1, M2 e M3) da disciplina Projeto Experimental em
Publicidade e Propaganda - codigo 5224, do 9° periodo, serdo compostas da seguinte
forma:

| — M1: Avaliagdo da orientacdo pelo Professor Orientador (O - PO) e Avaliacédo do
trabalho escrito pelo Professor Orientador (TE — PO), de acordo com a férmula:

M1=(O-PO X 2)+ (TE—PO X 8)
10

Il — M2: Avaliacdo da orientacdo pelo Professor Orientador (O - PO) e Avaliagdo do
trabalho escrito pelo Professor Orientador (TE — PO), mais Avaliagdo da orientacdo pelo
Professor de Criacdo (O — PC) e Avaliacdo do trabalho escrito pelo Professor de Criagéo
(TE — PC), de acordo com a férmula:

M2={[(O-POX2)+(TE-POX8)/10]+[(O—PCX2)+(TE-PCX8)/10]}
2

Il — M3: Avaliacdo pela banca examinadora, composta por dois Professores
Convidados do Curso (PC1 e PC2) e pelo Professor Orientador (PO), de acordo com a
formula:

M3= PC1 +PC2 + PO

3

§ 1° As avaliagbes das Orientagdes componentes das médias parciais 1 e 2 serdo
atribuidas a cada académico individualmente.

§ 2° As avaliagdes do Trabalho Escrito componentes das médias parciais 1 e 2 seréo
atribuidas ao grupo.

8§ 3° As avaliagdes que comp8em a M3 serdo atribuidas ao grupo.
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§ 4° Os critérios e pesos relativos as avaliagbes constantes deste artigo constarédo
dos respectivos apéndices, em acordo com o plano de ensino da disciplina.

CAPITULO VI

DAS DISPOSICOES FINAIS

Art. 36. As campanhas publicitarias desenvolvidas sé@o de propriedade da UNIVALI,
e podem ser doadas ao cliente, desde que a doacdo seja solicitada por todos os
académicos envolvidos e aprovada pela Comissao do PEPP Campanha, pelo Colegiado de
Curso e pela Pré-Reitoria de Ensino da UNIVALL.

Art. 37. Serdo nulos de pleno direito, os atos praticados por académicos com o
objetivo de desvirtuar, impedir, modificar ou fraudar preceitos contidos no presente
Regulamento.

Art. 38. Caso seja detectada extrema similaridade no desenvolvimento da
campanha, o grupo estara automaticamente reprovado e podera sofrer as penalidades da lei
e as sancg0es por ela prevista.

Art. 39. Os casos omissos neste Regulamento seréo resolvidos pela Comisséo do
PEPP Campanha, em primeira instancia e pelo Colegiado do Curso em segunda instancia,
ouvida a Direcdo do Centro.
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ANEXO A

TERMO DE CONVENIO — PEPP CAMPANHA

CONVENIO QUE ENTRE S| CELEBRAM A
ENTIDADE CONCEDENTE E A
UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI PARA
A REALIZACAO DE PROJETO
EXPERIMENTAL EM PUBLICIDADE E
PROPAGANDA.

Por este instrumento, de um lado a entidade concedente de oportunidade de estagio [aqui vai
0 nome da empresa, 6rgdo ou organizacdo], doravante denominada ORGANIZACAO, neste ato
representada pelo(a) Sr.(a) [nome] e de outro a Universidade do Vale do Itajai, doravante
denominada UNIVALI, neste ato representada por seu Pro-Reitor de Ensino, Prof. [nome], resolvem
firmar o presente convénio, em cumprimento do que dispde a Lei n.° 6.494/77, modificada pela Lei n.°
8.859/94, pelo decreto n.° 87.497/82, modificado pelo Decreto n.° 2.080/96 e Lei n.° 9.610/98,
mediante as clausulas e condi¢des seguintes:

CLAUSULA PRIMEIRA — do objeto, direitos e utilizacd o do PEPP

O presente convénio tem por objetivo viabilizar a realizacdo de Projeto Experimental em
Publicidade e Propaganda - PEPP, junto & ORGANIZACAO, de alunos regularmente matriculados no
curso de graduacao em Publicidade e Propaganda, conforme clausulas e periodos previamente
estabelecidos.

O Projeto Experimental em Publicidade e Propaganda visa a producdo de campanha
publicitaria montada sobre termos reais, porém, com carater exclusivamente académico e de
experimentacao cientifica.

Pelo presente instrumento, ficam o aluno estagiario, a UNIVALI, a Organizacdo e terceiros
cientes e de acordo que as campanhas publicitarias desenvolvidas serdo de propriedade da UNIVALI,
mas podem ser doadas a Organizacdo, desde que a doacdo seja solicitada por todos os académicos
envolvidos e aprovada pela Comissdo do PEPP Campanha, pelo Colegiado do Curso e pela Pré6-
Reitoria da UNIVALI.

Por este Termo de Convénio, renunciam, expressamente, a titularidade de quaisquer direitos
sobre a obra intelectual gerada pelo Projeto Experimental, tanto o académico, professores ou
académicos envolvidos, quanto a ORGANIZACAO. Considerando que as campanhas publicitarias
desenvolvidas serdo de propriedade da UNIVALI, assume esta, o papel de fiel depositaria do material
produzido, devendo conserva-lo em seus arquivos pelo prazo minimo de 5 (cinco) anos, contados da
data de sua efetiva entrega protocolada e de sua adog¢do como instrumento de avaliacdo do
académico estagiario.
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Por este Convénio fica também a UNIVALI autorizada a incluir o Projeto Experimental em

suas bases de dados, a armazena-lo em computador, a microfiima-lo e a proceder as demais formas
de arquivamento do género, podendo disponibiliza-lo para consulta e pesquisa no meio académico e
cientifico, de acordo com o que prescreve a Lei n.° 9.610/98.

CLAUSULA SEGUNDA — das obrigacdes da UNIVALI

wn P

S&o obrigacdes da UNIVALL:

credenciar os académicos estagiarios;

dar as orientagcdes administrativas necessarias a legalizacédo do estagio;

instruir sobre a elaboracdo de programas de atividades, producdo e desenvolvimento de
relatérios e/ou outros documentos técnico-cientificos;

prover supervisbes do trabalho do académico estagiario, acompanhando o seu
desenvolvimento;

providenciar eventual seguro contra acidentes pessoais em favor do estudante;

comunicar, com presteza, quaisquer fatos supervenientes relacionados a vida académica do
estudante, tais como trancamento ou cancelamento de matricula, afastamento ou outros que
possam alterar a natureza juridica da relacdo estabelecida entre o estagiario e a
ORGANIZACAO;

prestar & ORGANIZACAO as informagBes por ela solicitadas e adotar as medidas
disciplinares, pedagoégicas e administrativas que se fizerem necessarias para o fiel
cumprimento deste convénio.

CLAUSULA TERCEIRA — das obrigacdes da ORGANIZACAO

S&o0 obrigacdes da ORGANIZACAO:

designar profissional de seu quadro funcional, preferentemente com formacdo superior, ou
com qualificac@o adequada, para supervisionar as atividades programadas;

fornecer ao académico estagiario todas as informacdes requisitadas e necessarias a
confeccdo do PEPP;

proporcionar condi¢cBes fisicas e materiais adequadas, bem como informacdes técnicas e
legais necessarias ao bom aproveitamento do estagio;

livremente, conceder, ou ndo, bolsa de estudos, traduzida em valor mensal a ser fixado na
oportunidade da assinatura do Termo de Compromisso;

notificar a UNIVALI, na pessoa do Presidente da Comissao de PEPP, de fatos relacionados a
comportamentos inadequados do estagiario, sua possivel substituicdo, bem como do
cancelamento ou suspensao temporaria da oferta de campo de estagio;

aceitar a presenca em suas instalacdes de professores credenciados para a supervisdo
académica do estagiario, fornecendo-lhes as informagfes necessarias ao cumprimento de
suas obriga¢fes educacionais.
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CLAUSULA QUARTA — da vigéncia e duracéo deste Convé  nio

O presente Convénio tem vigéncia por prazo indeterminado, podendo seus termos ser
revistos a qualquer tempo, ou mesmo ser rescindido por qualquer das partes convenentes, mediante
aviso prévio de 90 (noventa) dias, ficando, contudo garantida a conclusdo de estagios em curso.

CLAUSULA QUINTA — do foro competente

Fica eleito o foro da cidade de Itajai, Estado de Santa Catarina, para dirimir eventuais
controvérsias oriundas deste instrumento e dos termos aditivos dele decorrentes.

Por estarem justas e de pleno acordo, as partes assinam o presente Convénio em trés vias
de igual teor e forma, para um so efeito.

Itajai, de de
Representante da ORGANIZACAO Pré-Reitor de Ensino - UNIVALI
Testemunhas:

Coordenacéo do Curso Professor Responsavel pelo PEPP Campanha
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ANEXO B

TERMO DE COMPROMISSO - PEPP CAMPANHA

O presente TERMO DE COMPROMISSO esta vinculado ao Convénio N° ,
celebrado entre a ORGANIZACAO abaixo qualificada e a UNIVALI, constituindo-se em comprovante
exigivel pela autoridade competente, da inexisténcia de vinculo empregaticio (Art. 6°, § 1°, do Decreto
n° 87.497/82).

Identificacdo da ORGANIZACAO

Razao Social:

CNPJ: | Inscr. Est.:

Rua:

Cep: | Cidade: | UF:

Fone: | Fax:

E-mail:

Representante Legal:

Identificacdo do ACADEMICO

Nome:

Curso:

Campus: | Cédigo de matricula:

Data de Nasc.: | Est. Civil:

CPF: |RG

Filiac&o:

Rua:

CEP: Cidade/Est.:

Fone: Fax ou Celular:

E-mail:

Pelo presente TERMO DE COMPROMISSO, firmado entre ORGANIZACAO e o ACADEMICO, com
a intervencao da UNIVALI, fica convencionado que o projeto experimental sera realizado no periodo
de_/__ /2005a___ /_ /2005 o que resulta, ao final, em 180 horas/aula.

Eu, , abaixo assinado e ja devidamente qualificado, tendo obtido a
oportunidade de realizar o projeto experimental - campanha na ORGANIZACAO acima identificada,
comprometo-me expressamente a:

IDOCUMENTOS
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e« Cumprir fielmente a programacdo das atividades do projeto experimental - campanha,
aprovada pela UNIVALI, com a concordancia da ORGANIZACAO, primando pela eficiéncia,
exatiddo e responsabilidade em sua execucéo;

« Respeitar, acatar e preservar as informacgfes de carater privativo nela obtidas, abstendo-se
de qualquer atitude que possa prejudicar o bom nome, a imagem ou a confianga interna e
publica da mesma;

e Permitir a publicacdo do documento Relatério de Campanha e arquivamento na Biblioteca
Central ou Hemeroteca da Univali;

« Manter relacionamento interpessoal e profissional de alto nivel, tanto em nivel interno, quanto
com clientes e publico em geral, respeitando os valores da ORGANIZACAO e os principios
éticos da profisséo;

+ Ressarcir a ORGANIZACAO de qualquer dano material a ela causado por negligéncia,
imprudéncia ou impericia, bem como pagar por despesas de ordem pessoal ou por aquelas
realizadas em seu nome, porém, sem o seu formal consentimento;

« Responder judicialmente por atos ilicitos praticados durante a vigéncia do presente TERMO
DE COMPROMISSO;

* Respeitar e cumprir fielmente o Regulamento do Projeto do PEPP Campanha,;

e Ter clareza de que as campanhas sao de propriedade da Univali, e podem ser doadas ao
cliente, desde que a doacgédo seja aprovada pela comissdo do PEPP Campanha, colegiado de
curso e autorizada pela Pré-Reitoria de Ensino da Univali.

E por estar ciente e de acordo com o que se estabelece neste TERMO DE COMPROMISSO,
firmo o presente.

Itajai,  de de

Académico

Organizagéo

Coordenador do Curso - UNIVALI



UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI 110
Anexo da Resolugdo n° 031/ CONSUN - CaEn / 06

APENDICES
APENDICE A - FICHA DE ACOMPANHAMENTO DE ORIENTACAO. ...cccocoveieeeicene 78
APENDICE B - PARECER AVALIATIVO DO PROJETO EXPERIME NTAL EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA — CAMPANHA — CLIENTE ...... oo 79

APENDICE C - FICHA DE AVALIACAO DO PEPP - CAMPANHA - PROFESSOR
ORIENTADOR - M1

APENDICE D - FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA - PROFESSOR

ORIENTADOR = M2.....oouiiuiiiteeeeeeeeeee ettt e ettt st ettt te e te st resee e saeneeeeneseens 85
APENDICE E — FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA - PROFESSOR DE
(0 11-XO YO T 7T 87
APENDICE F — FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA - PROFESSOR
ORIENTADOR — M3ttt ettt ettt et te e te st e e s e st nnaeeneseens 89
APENDICE G - FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA — PROFESSOR
(0701 AV 5 0T 1V R RT 91

APENDICE H — TERMO DE NAO-UTILIZACAO DOS LABORATORI OS DA UNIVALI —
PEPP CAMPANHA L. e et e e e e e e e e e e s 95
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APENDICE A

FICHA DE ACOMPANHAMENTO DE ORIENTACAO

Professor (a) orientador (a):

Empresa: Tema:

Dia de orientacéo: 3 )

Horario: DESCRICAO DE ORIENTACOES ALUNO ORIENTADOR
DATA: (visto) (visto)
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APENDICE B

PARECER AVALIATIVO DO PROJETO EXPERIMENTAL EM PUB LICIDADE E PROPAGANDA — CAMPANHA - CLIENTE

Académicos:
Empresa: Avaliador:;
Critérios de avaliagdo — PLANEJAMENTO E BRIEFING Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total

. Coeréncia e coesdo na elaboracéo do briefing

. Identificagcéo do problema chave do cliente

. Entendimento do mercado

. Argumentacéo ldgica das analises apresentadas

. Identificagc&o do posicionamento adotado

. Consisténcia nas proposi¢des apresentadas

. Definicao de objetivos de comunicacéo

. Criatividade na definicao de estratégias e taticas
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9. Evidéncia de viabilidade de aplicacdo das solu¢bes
encontradas

Critérios de avaliagdo — PESQUISA Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total
1.Elaborac¢éo dos instrumentos de pesquisa
2. Consisténcia na apresentacao dos dados
3. Aplicacdo do método de coleta de dados adequado
4. Qualidade da analise dos resultados
5. Pertinéncia aos objetivos da campanha
Critérios de avaliacido-CRIACAO/REDACAQO Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total

=

. Adequagédo da mensagem ao publico-alvo

N

. Adequacéo da linguagem ao meio

3. Pertinéncia do texto publicitario

4. Aplicacédo correta dos conceitos estéticos

5. Estética na apresentacao

113

DOCUMENTOS
INSTITUCIONAIS



UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI
Anexo da Resolucdo n® 031 / CONSUN - CaEn/ 06

114

6. Unidade visual
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7. Criatividade na construgdo da idéia

Critérios de avaliagdo — MIDIA

Nenhuma evidéncia

Pouca
evidéncia

Evidéncia parcial

Evidéncia
total

1. Adequacao dos objetivos de midia aos objetivos do
cliente

2. Criatividade na definicdo de estratégias e taticas

3. Adequacdo das estratégias e taticas as necessidades do
produto/servico

4. Uso correto dos recursos técnicos e instrumentais de
midia

5. Correto preenchimento dos graficos, tabelas e
autorizac6es de publicidade/mapas de programacéo

Critérios de avaliagdo — PRODUCAO GRAFICA E
ELETRONICA

Nenhuma evidéncia

Pouca
evidéncia

Evidéncia parcial

Evidéncia
total

1. Exposicéo clara e coerente dos elementos plasticos na
producdo gréfica/eletrbnica

2. Nivel qualitativo dos trabalhos fotograficos/ilustracées

3. Acabamento com estética e linguagem fotogréfica prépria
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4. Inovagao/criatividade na utilizag&do de recursos

5. Organizacéo do layout/roteiro

da verba

6. Adequacao dos custos de producéo ao gerenciamento

Critérios de avaliacio — APRESENTACAO

Nenhuma evidéncia

Pouca evidéncia

Evidéncia parcial

Evidéncia
total

1. Apresentou-se de maneira profissional e
adequada

2. Demonstrou atitudes éticas

3. Inovacéo na apresentacéo

4. Demonstrou clareza na expresséo oral

5. Demonstrou consisténcia na argumentacao

Observacéo:

Assinatura do Cliente:

Data:

/ /
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FICHA DE AVALIACAO DO PEPP — CAMPANHA — PRO FESSOR ORIENTADOR — M1

APENDICE C

Empresa:

Avaliador:

QUADRO 1 - AVALIACAO INDIVIDUAL REALIZADA PELO PROF ESSOR ORIENTADOR - MEDIA 1 (M1) - O - PO

Critérios de avaliagdo — ORIENTACAO — Vale 2
pontos

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9)

Evidéncia total
(8,0 210,0)

1. Compareceu a todas as orientacfes previstas

2. Cumpriu as atividades propostas no cronograma
com pontualidade e interesse

3. Demonstrou capacidade de pesquisar dados que
enriquecem o relatoério

4. Participou ativamente das orienta¢cfes trazendo
informacdes pertinentes ao desenvolvimento do
trabalho.

5. Demonstrou responsabilidade com o
desenvolvimento do trabalho e com o grupo de
colegas.

6. Demonstrou habilidade para o trabalho em equipe.

Média da Orientacdo (Soma das notas atribuidas aos critérios dividida por 6)
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QUADRO 2 - Avaliacéo do Trabalho Escrito do Grupo—  MEDIA 1 (M1) - TE POCUNENTOS
Critérios de avaliacdo —BRIEFING E Nenhuma evidéncia Pouca evidéncia | Evidéncia parcial Evidéncia total
PLANEJAMENTO — Vale 8 pontos (zero a 1.9) (2,0a5,9) (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)

. Coeréncia e coesédo na elaboracéo do briefing

. Identificagdo do problema chave do cliente

. Entendimento do mercado

. Argumentacao ldgica das andlises apresentadas

. Identificagdo do posicionamento adotado

. Consisténcia nas proposicdes apresentadas

. Definicao de objetivos de comunicacgéo

. Criatividade na definicao de estratégias e taticas

. Evidéncia de viabilidade das solu¢Bes encontradas
Média do Briefing e Planejamento  (Soma das notas atribuidas aos critérios dividida por 9)

Critérios de avaliacdo — PESQUISA — Vale 8 pontos| Nenhuma evidéncia Pouca evidéncia | Evidéncia parcial Evidéncia total
(zero a 1.9) (2,0a5,9) (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)

OO N[O h|WIN|F

. Elaboracé&o dos instrumentos de pesquisa

. Consisténcia na apresentacdo dos dados

. Aplicacao do método de coleta de dados adequado
. Qualidade da analise dos resultados

. Pertinéncia aos objetivos da campanha

QA |IWIN(F

Média da Pesquisa (Soma das notas atribuidas aos critérios dividido por 5)

TE = Média de Briefing e Planejamento + Média de Pesquisa
2

Assinatura do Professor:

Data: / /
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APENDICE D

FICHA DE AVALIACAO DO PEPP— CAMPANHA — PROFESSOR OR IENTADOR - M2

Académicos:

Empresa: Avaliador:

QUADRO 1 — Avaliagéo de Orientacdo — Média2 (M2) - O - PO
Critérios de avaliagdo — ORIENTACAO — Vale 2 pontos Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total
(zero a 1.9) (2,0a5,9) (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)

1. Compareceu a todas as orientacdes previstas

2. Cumpriu as atividades propostas no cronograma ¢/ pontualidade e
interesse

3. Demonstrou capacidade de pesquisar dados que enriquecem o
relatério

4. Participou ativamente das orientagdes trazendo informacdes
pertinentes ao desenvolvimento do trabalho.

5. Demonstrou responsabilidade com o desenvolvimento do trabalho e
com o grupo de colegas.

6. Demonstrou habilidade para o trabalho em equipe.

Média de Orientacdo (Soma dividida por 6)
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QUADRO 2 - Avaliacédo do Trabalho Escrito — Média2 (M2) - TE - PO
Critérios de avaliagdo — MIDIA — Vale 8 pontos Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total
(zero a 1,9) (2,0a5,9) | (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)
1. Adequagéo dos objetivos de midia aos objetivos do cliente
2. Criatividade na definicao de estratégias e taticas
3. Adequacdo das estratégias e taticas as necessidades do
produto/servico
4. Uso correto dos recursos técnicos e instrumentais de midia
5. Correto preenchimento dos graficos, tabelas e autorizagfes de
publicidade/mapas de programacéo
Média de Midia (Soma dividida por 5)
Assinatura dos Professores:
Data: / /
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APENDICE E

FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA — PROFESSOR DE CRIAGAO — M2

Académicos:

Empresa: Avaliador:

QUADRO 1 - Avaliacéo de Orientacdo — Média2 (M2)— O -PC

Critérios de avaliacdo — ORIENTACAO — Vale 2 pontos Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total
(zero a 1.9) (2,0a5,9) (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)

1. Compareceu a todas as orientacdes previstas

2. Cumpriu as atividades propostas no cronograma ¢/ pontualidade e
interesse

3. Demonstrou capacidade de pesquisar dados que enriquecem o
relatorio

4. Participou ativamente das orientacfes trazendo informacdes
pertinentes ao desenvolvimento do trabalho.

5. Demonstrou responsabilidade com o desenvolvimento do trabalho e
com o grupo de colegas.

6. Demonstrou habilidade para o trabalho em equipe.

Média de Orientacdo (Soma dividida por 6)
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QUADRO 2 - Avaliacédo do Trabalho Escrito — Média2 (M2) - TE - PC
Critérios de Avaliacdo-CRIACAO/REDACAO — Vale 8 pon tos Nenhuma Pouca Evidéncia | Evidéncia total
evidéncia evidéncia parcial (8,0 a 10,0)
(zero a 1.9) (2,0a5,9) (6,0a7,9)

. Adequacdo da mensagem ao publico-alvo

. Adequacéo da linguagem ao meio

. Pertinéncia do texto publicitario

. Aplicacao correta dos conceitos estéticos

. Estética na apresentacao

. Unidade visual

NG~ WIN|FE

. Criatividade na construcdo da idéia

Média de Criacdo (Soma dividida por 7)

Assinatura do Professor:

Data:

/ /
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FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA — PROFESSOR ORI ENTADOR — M3

Académicos:

APENDICE F

Empresa:

Avaliador:

Critérios de avaliagdo — ORIENTACAO — Vale 2 pontos Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia evidéncia parcial total
(zero a 1.9) (2,0a59) | (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)
1. Compareceu a todas as orientacdes previstas
2. Cumpriu as atividades propostas no cronograma ¢/ pontualidade e
interesse
3. Demonstrou capacidade de pesquisar dados que enriquecem o
relatorio
4. Participou ativamente das orientacfes trazendo informacdes
pertinentes ao desenvolvimento do trabalho.
5. Demonstrou responsabilidade com o desenvolvimento do trabalho e
com o grupo de colegas.
6. Demonstrou habilidade para o trabalho em equipe.
Média de Orientacdo (Soma das notas atribuidas aos critérios dividida por 6)
Critérios de avaliacdo — PRODUCAO GRAFICA E ELETRON ICA-| Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
Vale 4 pontos evidéncia evidéncia parcial total
(zeroa19) | (2,0a5,9) | (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)

1. Exposicao clara e coerente dos elementos plasticos na producgdo
grafica/eletrénica

2. Nivel gualitativo dos trabalhos fotograficos/ilustraces

3. Acabamento com estética e linguagem fotografica propria

4. Inovacédo/criatividade na utilizac8o de recursos
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Critérios de avaliacdo — PRODUCAO GRAFICA E ELETRON ICA-| Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
Vale 4 pontos evidéncia evidéncia parcial total
(zeroa19) | (2,0a5,9) | (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)
5. Organizacéo do layout/roteiro
6. Adequacdo dos custos de producéo ao gerenciamento da verba
Média de Producdo (Soma das notas atribuidas aos critérios dividida por 6)
Critérios de avaliagdo — APRESENTACAO - Vale 4 pont os | Nenhuma Pouca Evidéncia Evidéncia
evidéncia | evidéncia parcial total
(zeroa 1.9) | (2,0a5,9) (6,0a7,9) (8,0 a 10,0)
1. Apresentou-se de maneira profissional e adequada
2. Demonstrou atitudes éticas
3. Inovagéo na apresentacéo
4. Demonstrou clareza na expresséo oral
5. Demonstrou consisténcia na argumentacéo
Média de Apresentacdo (Soma das notas atribuidas aos critérios dividida por 5)
CALCULO M3: PC1 + PC2 + PO*
3
*PO = Média de Orientagdo X 2 + Média de Producdo X 4 + Média de Apresentacao X 4/ 10
Legenda: PC1 = Professor Convidado 1
PC2 = Professor Convidado 2
PO = Professor Orientador
Assinatura dos Professores:
Data: / /
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Académicos:

APENDICE G

FICHA DE AVALIACAO DO PEPP CAMPANHA — PROFESSOR CON VIDADO - M3

Empresa:

Avaliador:

Critérios de avaliacdo — PLANEJAMENTO E
BRIEFING

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9

Evidéncia total
(8,0 a 10,0)

1. Coeréncia e coeséo na elaboracgéo do briefing

2. ldentificacao do problema chave do cliente

3. Entendimento do mercado

4. Argumentacao logica das analises apresentadas

5. Identificacdo do posicionamento adotado

6. Consisténcia nas proposicoes apresentadas

7. Definicdo de objetivos de comunicagéo

8. Criatividade na definicdo de estratégias e taticas
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. Evidéncia de viabilidade das solu¢Bes encontradas

Média do Briefing e Planejamento (Soma dividida por 9)

Critérios de avaliagdo — PESQUISA

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9

Evidéncia total
(8,0 210,0)

. Elaboracéo dos instrumentos de pesquisa

. Consisténcia na apresentacdo dos dados

. Aplicacao do método de coleta de dados adequado

. Qualidade da andlise dos resultados

QAW IN(F-

. Pertinéncia aos objetivos da campanha

Média da Pesquisa (Soma dividida por 5)

Critérios de avaliacdo-CRIACAO/ REDACAO

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9)

Evidéncia total
(8,0 a10,0)

. Adequacédo da mensagem ao publico-alvo

. Adequacéo da linguagem ao meio

. Pertinéncia do texto publicitario

. Aplicacao correta dos conceitos estéticos

. Estética na apresentagdo

. Unidade visual

N[O WIN|F

. Criatividade na construcdo da idéia

Média de Criacdo (Soma dividida por 7)
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Critérios de avaliagdo — MIDIA

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9)

Evidéncia total
(8,0 a 10,0)

1. Adequacao dos objetivos de midia aos objetivos do
cliente

2. Criatividade na definicdo de estratégias e taticas

3. Adequacao das estratégias e téticas as
necessidades do produto/servico

4. Uso correto dos recursos técnicos e instrumentais
de midia

5. Correto preenchimento dos gréficos, tabelas e
autorizag®es de publicidade/mapas de programacéao

Média de Midia (Soma dividida por 5)

Critérios de avaliagdo — PRODUCAO GRAFICA E
ELETRONICA

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9)

Evidéncia total
(8,0 a 10,0)

1. Exposicao clara e coerente dos elementos plasticos
na producdo grafica/eletrénica

2. Nivel qualitativo dos trabalhos
fotograficos/ilustracdes

3. Acabamento com estética e linguagem fotografica
prépria

4. Inovacgéao/criatividade na utilizacdo de recursos

5. Organizacéo do layout/roteiro

6. Adequacéao dos custos de producdo ao
gerenciamento da verba

Média de Produgdo (Soma dividida por 6)
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Critérios de avaliacido — APRESENTACAO

Nenhuma evidéncia
(zero a 1.9)

Pouca evidéncia
(2,0a5,9)

Evidéncia parcial
(6,0a7,9)

Evidéncia total
(8,0 a 10,0)

1. Apresentou-se de maneira profissional e adequada

2. Demonstrou atitudes éticas

3. Inovacédo na apresentacéo

4. Demonstrou clareza na expresséo oral

5.- Demonstrou consisténcia na argumentacao

Média de Apresentacdo (Soma dividida por 5)

CALCULO M3: PC1* + PC2* + PO
3

*PC1: Soma das Médias Parciais/6
Legenda: PC1 = Professor Convidado 1

PC2 = Professor Convidado 2
PO = Professor Orientador

Assinatura do Professor:

*PC2: Soma da s Médias Parciais/6

Data:

/ /
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APENDICE H

TERMO DE NAO-UTILIZAGAO DOS LABORATORIOS DA UNIVALI — PEPP CAMPANHA

Declaro, para os fins que se fizerem necessarios, que o Curso disponibilizou sua estrutura
funcional e de Professores Orientadores, bem como laboratérios e equipamentos a disposicdo dos
Académicos abaixo identificados, sendo nossa op¢do nao utilizarmos os laboratérios na fase de
elaboracao do Projeto Experimental de Publicidade e Propaganda.

Por ser verdadeira a vontade do Grupo, abaixo subscrevemo-nos

Itajai-SC, __ de de 200 _

Nome-assinatura Nome-assinatura
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3.2 Referenciais do projeto pedagodqico

3.2.1 Objetivo do curso
Formar publicitarios criativos, com visédo estrataggm planejamento, negdécios e

comunicacao integrada.

3.2.2 Perfil do egresso

Publicitario capaz de compreender a comunicacdooc@nocesso vital para o
individuo e a sociedade, dominando conhecimentdecrologias para o planejamento,
criacdo, producéo, veiculagdo e gestdo de solugéesomunicacéo integrada em face das

necessidades culturais, sociais e econdmicas.

3.2.2.1 Competéncias

o Ordenar informagdes conhecidas e fazer diagnddticituacao dos clientes

0 Realizar pesquisas de consumo, de motivagao, d®eéncia, de argumentos, etc.

o Definir objetivos e estratégias de comunicacdo cawoloicbes para problemas de
mercado e institucionais dos anunciantes

o Conceber meios de avaliar e corrigir resultadogrdgramas estabelecidos

0 Executar e orientar o trabalho de criacdo e pragldgdcampanhas de propaganda em
veiculos impressos, eletronicos e digitais

0 Realizar e interpretar pesquisas de criacdo conbsidio para a preparacdo de
campanhas publicitarias

o Dominar linguagens e competéncias estéticas ecsiara criar, orientar e julgar
materiais de comunicacao pertinentes a suas alesda

o Planejar, executar e administrar campanhas de doag@i® com o0 mercado,
envolvendo o uso da propaganda e de outras forreasothunicagdo, como a
promocao de vendas, o merchandising e o markeiietpd
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o Identificar e analisar as rapidas mudangas ecor&@@ng@csociais em escala global e

nacional que influem no ambiente empresarial

o Identificar a responsabilidade social da profissdantendo os compromissos éticos

estabelecidas

o Assimilar criticamente conceitos que permitam a p@®ansao das praticas e teorias

referentes a publicidade e propaganda.

3.6.3 Ementario

3.6.3.1 Ementério matriz curricular 2

Periodo

Disciplina

Ementa

9o Projeto Experimental em Publicidadglaboracéo e execucédo de campanha

Publicitaria

e Propaganda — Campanha

publica.

publicitaria, com defesa em ban

Tabela 3: Ementas das disciplinas da matriz 2

Fonte: Coordenacéo

ca
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ANEXO C — ELEMENTOS PRE-TEXTUAIS NA APRESENTACAO DO S PEPP
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XXXXXXXXXX

Aluno X
Aluno Y
Aluno Z
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Itajai/SC
2005
Aluno X
Aluno Y
Aluno Z

XXXXXXXX

Trabalho de campanha submetido como
requisito parcial para aprovacao na disciplina
Projeto Experimental em Publicidade e
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