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Advertising for social causes: notes on the experience of the university laboratory
of applied advertising (LUPA)

Publicidad de las causas sociales: notas sobre la experiencia de la universidad de

laboratorio de ciencias de la publicidad (LUPA)

Monica Machado?
Fernanda Martineli®

Marta Pinheiro*

Resumo

Este artigo aborda a comunicacdo publicitaria diante das transformacbes sociais,
culturais e tecnolégicas contemporaneas. E também o papel da Universidade Publica no
ensino, extensao e pesquisa de temas sobre o consumo, publicidade e responsabilidade
social. O relato sobre o Laboratério Universitario de Publicidade Aplicada (LUPA) nos
levou a compreender a importancia da agéncia experimental no processo de formacéo
académica.

Palavras-chave: publicidade; consumo; responsabilidade social; universidade

Abstract
This article is about the advertising communication related to social, cultural and

contemporary technology transformation. It also describes the role of the Public
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University in teaching, research and extension in subject of consumption, advertising

and social responsibilities. A report about the University Laboratory of Applied
Advertising (LUPA) led us to understand the importance of experimental agency on the
academic formation process.

Keywords: advertising, consumption, social responsibility; University

Resumen

Este articulo se centra en la comunicacion publicitaria de la tecnologia social, cultural y
contemporanea. Y también el papel de la Universidad Publica en la ensefianza, la
extension y temas de investigacion sobre el consumo, la publicidad y la responsabilidad
social. El informe del Laboratorio de la Universidad de Publicidad Aplicada (LUPA)
nos llevd a comprender la importancia de la agencia en el proceso experimental de
formacion academica.

Palabras-clave: publicidad, el consumo, la responsabilidad social, la universidad

1. INTRODUCAO

Em um mundo cada vez mais pontuado por regimes de visibilidades midiéticas,
0s gestores de projetos sociais investem na construgdo de imagem de suas causas. O
desenvolvimento de ac¢bes de comunicacdo publicitarias para instituicdes responsaveis
socialmente se configura como uma tendéncia que esta se consolidando no Brasil e em
todo o globo. Na base dessa orientacdo estd 0 modelo de gestdo descentralizada que fez
aglutinar interesses mdaltiplos: Estado, organizacdes do terceiro setor, movimentos
sociais, corporagbes e Universidades unem esforcos para dinamizar a economia
solidaria e os projetos que valorizem o engajamento as causas sociais. Os discursos das
instituicbes  contemporaneas que pressupdem a responsabilidade social, a
sustentabilidade, o compromisso com o respeito a0 meio ambiente como valores
estruturais de suas condutas também ratificam esse cenario.

O consumo, mediado pelo discurso publicitario, também ocupa cada vez mais
espaco na vida contemporénea. No atual estdgio de organizacdo social, as instituicoes,
empresas e representantes da sociedade civil estabelecem relagdes de troca para a
aquisicdo de objetos e de servicos. N&o € por acaso que a sociedade contemporanea tem

sido denominada por muitos autores como “sociedade de consumo”. Entretanto, ¢
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frequente que as obras relativas ao tema ou promovam uma reproducdo acritica das

técnicas envolvidas na producdo do discurso publicitério, ou se concentrem em uma
critica reducionista que atribui a publicidade o papel de instrumento de manipulagéo e
alienacdo das massas. Nesse contexto, a academia surge como local privilegiado para
tratar o consumo a partir de uma perspectiva que ndo se detétm em questdes
essencialmente técnicas nem promove uma andlise meramente condenatéria, pois
oferece subsidios para toma-lo como objeto complexo e mdaltiplo, campo de
representacdes simbdlicas e culturais.

Nesse ambiente que privilegia o debate, a problematizacéo e as questdes sociais
vinculadas ao objeto - do consumo e suas praticas, mais especificamente dos processos
de producéo e divulgacao do discurso publicitario - se insere a nossa perspectiva quando
criamos uma Agéncia Experimental de Publicidade na Escola de Comunicacdo da
UFRJ.

O Laboratorio Universitario de Publicidade Aplicada (LUPA) nasceu em marco
de 2006 incorporando essa visdo e como fruto de uma série de debates e acdes
pedagdgicas precedentes. Desde sua atuacdo incipiente, o laboratorio atende as
demandas sociais por comunicacdo publicitaria de Instituicbes como cooperativas
populares, representantes do terceiro setor, movimentos sociais, comunidades e projetos
internos da UFRJ. A Agéncia objetiva transmitir para esses grupos conhecimentos sobre
publicidade e experimentar novas formas comunicativas ainda ndo incorporadas a
academia. Como atividade complementar, a Agéncia organiza, por meio do Programa
Fluxo®, palestras abertas e gratuitas com profissionais da area de publicidade que
exploram novas linguagens e midias alternativas.

O objetivo central desse artigo € compartilhar essa experiéncia de
desenvolvimento de um projeto de extensdo universitaria na area de comunicacao social
com énfase na linguagem publicitaria para projetos socialmente relevantes. Cabe

ressaltar que esse projeto de extensdo ndo é um ato pedagdgico isolado. Ele é fruto de

>0 projeto Fluxo é um ciclo de palestras que iniciou em 2006 e busca estimular o contato dos alunos com:
1. 0 mercado publicitario através de agéncias, veiculos, clubes de criacdo, empresas e profissionais que
atuam nessas e em outras instituicdes no campo da comunicacdo, além de concursos e premiacdes; 2.
praticas e linguagens comunicacionais emergentes nos ambientes tecnoculturais. Busca-se, através desse
contato, promover ndo sé um debate permanente sobre o fazer da profissdo, suas atribuicoes e as
responsabilidades envolvidas, como também trazer para a academia 0 mapeamento constante de
tendéncias, propostas inquietantes e atitudes criativas.
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projetos de pesquisas na pos-graduacao® que convergiram em um trabalho comum de

extensdo em que colocamos em “laboratorio” muitas das nossas tematizagdes sobre
consumo, publicidade e tecnocultura, o que pode indicar posteriormente a amplitude
desse projeto em duas direces: 1. integracdo de pesquisas de poOs-graduacdo com
projetos de extensdo; 2. colisdo de pesquisadores com preocupacgdes comuns em torno
de um projeto de extensdo apesar de pertencerem a programas e/ou instituicoes
distintas.

O projeto funciona com a estrutura de uma agéncia de propaganda (atendimento,
planejamento, criacdo) e tem como publico-alvo, como ja sinalizamos, instituicbes que
trabalhem com projetos sociais. Sem fins lucrativos, ao oferecer servigos a estes setores
também proporciona uma formacéo profissional, €tica e social para os alunos da escola.
Interligando a Escola de Comunicacdo as areas de demanda social, a agéncia tem como
objetivo transferir conhecimento, técnicas e servicos da area de publicidade e
propaganda, como também trocar experiéncias com o mercado periférico em formagéo
para aprender com isso formas comunicativas ainda ndo incorporadas a academia e as
agéncias de publicidade consolidadas. Ao ampliar a formacdo dos alunos na
participacdo deste mercado social, a agéncia expande o horizonte de formacao destes
futuros profissionais de publicidade que terdo um papel importante na atual sociedade
de mercado regional e nacional. A partir do peso e do reconhecimento da universidade
publica, bem como dos recursos técnicos e cientificos que estdo ao seu dispor, e
constituindo uma equipe interdisciplinar, a Agéncia Experimental faz uma ligacdo entre
0 mercado e as demandas sociais de producdo e emprego hoje tdo carentes. A intengédo
vai além de uma preparacdo técnica dos alunos para seu ingresso no mercado de
trabalho. O objetivo é proporcionar um ambiente de experimentacéo e reflexdo onde, no
exercicio de atividades, os alunos tenham a oportunidade de pensar o processo, o fazer
da profissdo e da producdo publicitaria. Esta €, portanto, uma das caracteristicas mais
fortes e marcantes do projeto, e 0 que o distingue fortemente de uma agéncia de
publicidade convencional, em que toda a pratica gira em torno de pensar 0 consumo em
termos de uma eficacia em que o saber geralmente é empregado para se construir e

trabalhar com estratégias de persuasdo direcionadas na maioria das vezes para o

®Prof @ Marta Pinheiro é professora e pesquisadora na linha de pesquisa “Estética, redes e tecnocultura”,
do PPGCOM-UFJF, e membro do grupo de pesquisa “Redes sociais, ambientes imersivos e linguagem;
Prof ® Monica Machado ¢ pesquisadora da linha de pesquisa “ Estudos de consumo e politica e
representagdes juvenis”; Prof 2 Fernanda Martineli é pesquisadora da linha de pesquisa “Cultura e
Identidade” da Coordenagdo Interdisciplinar de Estudos Culturais CIEC-UFRJ.
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aumento do consumo e das receitas das empresas, ou seja, ha pouca reflexdo sobre os

complexos mecanismos e 0s relacionamentos sociais envolvidos na producgéo
publicitéria e nas praticas de consumo, mesmo porque o tempo que tal atitude reflexiva
sobre esses processos exige € incompativel com o ritmo alucinante de trabalho nas
agéncias. Em contraste com essa falta de espaco do mercado tradicional, a academia
revela-se o lugar privilegiado e fundamental para refletir sobre o fazer da profisséo,
democratizar a pratica profissional e buscar novas formas de atuacéo. Trata-se ainda de
um projeto que se coloca como ponto de convergéncia de contetdos de diversas
disciplinas da grade curricular e que esta em concordancia com o que estabelece o

documento sobre a reforma curricular na Escola de Comunicagao, que diz:

A nova proposta pedagdgica aposta, entdo, que a Universidade ndo pode e nem deve
ser a simulac@o do mercado. Mais do que reproduzir imperfeitamente e acostumar os
alunos as condicdes de funcionamento das empresas produtoras de bens simbdlicos,
trata-se de criar na grade curricular disciplinas obrigatdrias e eletivas que permitam a
experimenta¢do com as linguagens dos meios. “A Universidade ¢ um espaGo de
reflexdo e experimentagdo.” (Projeto de Reforma Curricular dos Cursos de Graduagdo
em Comunicacéo Social, 2001: 5)

Dessa maneira, a Agéncia Experimental da ECO-UFRJ surge com o
compromisso de contribuir para a formacéo profissional, ética e cidada dos alunos.

2. PRESSUPOSTOS TEORICOS PARA CRIACAO DO LUPA
(LABORATORIO UNIVERSITARIO DE PUBLICIDADE APLICADA)

A partir da perspectiva de que as trocas no ambiente do consumo ndo envolvem
relagbes puramente comerciais, pois nesse universo observa-se um fluxo de
comunicacdo e informacdo que circula associado aos objetos ou servigos, torna-se
fundamental buscar entender como acontece a construgdo de sentidos pela publicidade’,
que faz a ponte entre a produgdo e o consumo - sendo que, nesse sentido, o proprio
discurso publicitario € também uma produgdo (Rocha, 1995). Isso torna possivel

analisar com mais propriedade as dimensfes social, simbolica e cultural do

"Vale esclarecer que se considera aqui os termos publicidade e propaganda como sinénimos, embora
alguns autores ainda facam distingdo no sentido de que a propaganda vende ideias e tem, portanto, um
carater ideoldgico, enquanto a publicidade tem fins comerciais, pois vende objetos e servicos.
Atualmente, contudo, observa-se que o0s termos sdo usados indistintamente pelos proprios produtores
(agéncias de propaganda/publicidade) e, como observa Burrowes (2005), “¢ dificil delimitar com clareza
as fronteiras entre comunicagdo ‘ideologica’ e ‘comercial’”.
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comportamento econémico. A esse respeito, Raymond Williams fornece pistas sobre o

modo como a publicidade se insere na atual configuracdo do mercado ao adquirir status

de fendmeno cultural. O autor afirma que:

[...] Em fases anteriores de uma sociedade de mercado, algum tipo de propaganda,
comumente especifica ou classificada, existia @ margem de outras institui¢ces culturais,
e recorriam a algumas habilidades culturais gerais. A partir, porém do periodo da
organizacdo empresarial, comecando com a imprensa de fins do século XIX, ela se
tornou, de maneira especifica, uma forma de producdo cultural em si mesma. As
agéncias de propaganda que haviam comecado com a reserva de espaco para andncios
em jornais tornaram-se, no século XX, instituicdes de uma forma de produc¢éo cultural,
inteiramente reguladas pelo mercado organizado. E interessante que os produtores,
dentro das agéncias de propaganda, rapidamente reclamaram para si o titulo de
‘criativos’. [...] a ‘propaganda’ tornou-se um fenémeno cultural bastante novo e,
caracteristicamente, estendeu-se a d&reas de valores sociais, econdmicos e
explicitamente politicos, como uma nova espécie de instituicdo cultural empresarial.
(Williams, 2000: 53)

A afirmagéo de Williams reforga o que foi dito anteriormente sobre o fato de a
publicidade possuir um papel fundamental na organizacdo da vida social
contemporanea. Além de ser um instrumento de manutencdo e fortalecimento do
capitalismo porque objetivamente lida com vendas e lucros, também atua diretamente
na esfera de valores pessoais e sociais que sdo por ela reforcados ou depreciados,
incorporados e ajustados ao seu discurso que, mediado pelos objetos e pelos proprios
veiculos de comunicacéo, os torna socialmente compartilhados. Como bem cita Rocha
(2002), assim como conversas entre amigos com frequéncia giram em torno de seus
trabalhos, suas profissdes, projetos, sucessos e dificuldades, salarios e mudanca de
emprego (ou seja, elementos que se inscrevem no campo da producdo), também o
consumo cada vez mais tem se tornado pauta desses dialogos, e ndo sé o consumo de
bens, mas também o consumo cultural de livros, musicas, filmes, pecas teatrais, obras
de arte etc. Diante desse panorama, Rocha ressalta a relevancia do consumo como

categoria fundamental para compreender a sociedade contemporanea, e afirma que

Producdo e consumo sdo como textos de um repertdrio essencial na cultura
contemporanea, que da livre acesso ao discurso sobre compras, trabalhos, gastos e
ganhos, tornando amplamente disponivel para todos o imaginario, que se constrdi a
partir destas experiéncias encompassadoras da vida social do nosso tempo. Tudo isso
indica que producdo e consumo sao (entre outras coisas, evidentemente) como codigos
através dos quais damos sentido a um imenso conjunto de representacBes e praticas
que ocupam um lugar central em nossas vidas. (Rocha, 2002)
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O consumo, dessa forma, € coletivamente compartilhado de modo que as

pessoas, alem de receberem ou incorporarem os significados veiculados pelo discurso
publicitario, nas interacdes sociais também constroem e atribuem, elas mesmas,
significados aos bens. Os objetos passam entdo a funcionar como comunicadores e iSso
permite uma abordagem do consumo como linguagem e sistema de comunicacdo. Além
dos objetos materiais, as trocas envolvem contetidos e promovem interlocucéo entre as
pessoas, de modo que os bens fazem parte de um sistema de informacéo e estabelecem
relacBes sociais. As pessoas se envolvem umas com as outras também a partir dos lacos
criados nas praticas de consumo, nas trocas simbolicas que sdo ai estabelecidas e que
podem ser estimuladas e mediadas pelo discurso publicitario. E ao comunicar algo sobre
determinado bem ou servico, o discurso publicitario assinala uma identidade, comunica
uma diferenca e estabelece um signo distintivo que funciona como sistema de
classificacdo entre diferentes individuos e grupos sociais.

A atribuicdo de sentido € inicialmente dada pela publicidade, mas o0s
significados se constroem também no universo do consumo. Trata-se de um processo
que ndo € nem linear nem unidirecional, mas se configura como uma rede em que estéo
envolvidos diversos atores sociais, produtores e receptores do discurso publicitario.

Sobre a publicidade, Quessada (2003) afirma que ela é simultaneamente um
discurso (comunica a informacao que insere o objeto no social) e um objeto que circula.
O autor defende que a publicidade estabelece uma comunhdo da sociedade com o0s
objetos e consigo mesma, e lembra que “a origem etimologica de ‘comunicagdo’ remete
diretamente a idéia de comunhio (...)” (Quessada, 2003: 13). De fato, as pessoas se
reconhecem nas praticas de consumo e nelas compartilham identidades, gostos e estilos
com determinados grupos, mas também usam o0s bens para se distinguir de outros e
demarcar a alteridade. O autor afirma ainda que “O objeto fabrica sujeitos. Essa funcéo,
alids, esta ligada a propria natureza daquilo que é um objeto: sempre uma realidade
social. Produto de uma atividade coletiva, ele s6 emerge através das multiplas relacbes
tecidas dentro de um grupo de sujeitos” (Quessada, 2003: 14). E, uma vez que a
publicidade constréi a identidade das coisas através da marca e da sua dimensdo
simbodlica, isso passa a ser o principal elemento de distin¢do entre 0s bens e nesse
movimento os proprios bens se tornam eles mesmos elementos de distin¢do entre as
pessoas e grupos de pessoas que 0s adquirem. A esse respeito, Douglas e Isherwood

afirmam que “os bens sdo neutros, seus usos sociais; podem ser usadas como cercas ou
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como pontes” (Douglas e Isherwood, 2004: 36). Parafraseando os autores, acredita-se

aqui que os bens funcionem simultaneamente como cercas e pontes, pois a0 mesmo
tempo em que integram, também excluem e classificam os individuos a partir das
escolhas realizadas nas praticas de consumo.

Retomando a discussao sobre a publicidade, observa-se que, além de ser uma
importante ferramenta do marketing, ela se constitui principalmente como uma instancia
de produgéo cultural que, como bem cita Williams, tem um papel constitutivo na
organizacdo da vida cotidiana. Trata-se de uma forma discursiva que da acesso a cultura
de mercado, pois constréi a identidade dos objetos agregando um valor simbolico a
estrutura material dos bens. Ao fazer isso, divulga para os mais diferentes grupos sociais
(ou “publico-alvo”, para usar uma linguagem técnica especifica da area) nao sé
produtos, mas modelos ideais de vida e de conduta. Para isso o discurso publicitéario
utiliza elementos da cultura e organiza sua fala em torno de repertdrios comuns que
fazem parte do imaginario desses grupos. Portanto, a universidade tem papel crucial na
formacdo desses produtores de discurso publicitario, tanto no sentido do exercicio
responsavel e critico da pratica publicitdria em seu futuro profissional, quanto
instigando a pensar a respeito de novos usos e novas praticas.

Lutas sdo travadas em campos simbolicos, e 0 mercado de consumo é uma arena
onde isso acontece. A partir da concepg¢do de que o mercado de consumo é um lugar de
producdo ndo sO material, mas sobretudo simbdlica, o antropdlogo Nestor Garcia

Canclini afirma que:

SO através da reconquista criativa dos espacos publicos, do interesse pelo publico, o
consumo poderda ser um lugar de valor cognitivo, Gtil para pensar e agir significativa e
renovadoramente na vida social. Vincular o consumo com a cidadania requer ensaiar
um reposicionamento do mercado na sociedade, tentar a reconquista imaginativa dos
espacos publicos, do interesse pelo publico. (Canclini, 2001: 92)

Acredita-se que os trabalhos desenvolvidos pela Agéncia Experimental da ECO se
inscrevem nessa perspectiva de buscar despertar nos alunos um interesse efetivo pelo
publico e pelo social, o que tem sido uma tarefa bem-sucedida dada a eficacia dos servigos

até aqui prestados.

3. HISTORICO DO LABORATORIO UNIVERSITARIO DE PUBLICIDADE
APLICADA.
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O LUPA surgiu de idéias que se consolidaram ao longo da primeira década do

século XXI no curso de Publicidade e Propaganda da ECO - UFRJ. Professores da
habilitacdo e estudantes desejavam criar um espago para experimentacdo da linguagem
publicitaria e iniciaram a arquitetura do projeto de uma Agéncia Experimental.

Um grupo de discentes entusiasmados com a proposta pesquisou em diversas
Universidades brasileiras sobre formatos e modelos de gestdo de agéncias experimentais
e observaram que em escolas de comunicacdo publicas e privadas as agéncias se
estruturavam como Houses (atendendo as demandas da propria Universidade) ou com o
formato de atendimento a comunidade local (neste caso, com publico-alvo de pequenos
clientes na area de influéncia da Universidade).

Em 2002, iniciamos o trabalho de gestacdo da ideia do nosso formato. Nessa
época, 0 seu posicionamento ficou decidido: a Universidade Publica deve ter o
compromisso com ensino, pesquisa e extensdo. A nossa agéncia deveria unir esses trés
campos em um formato que a Universidade pudesse devolver para a sociedade os
recursos investidos nela e, por isso, seu foco deveria ser atender a area social. Nasceu,
portanto, a primeira Agéncia Experimental Universitaria de Publicidade e Propaganda
do Brasil que objetivava atender projetos sociais.

No ano de 2003 comegamos a trabalhar. E a agéncia, que ainda ndo se chamava
LUPA, iniciou com a disciplina Agéncia Experimental na grade complementar do curso
de Publicidade. Firmamos, nesse periodo, uma parceira com a ONG Dialog/Agéncia 21
e passamos a atender projetos do programa Iniciativa Jovem. Diversos clientes foram
atendidos nos trés anos em que a agéncia funcionou neste formato: Cyber-Sebo-Café,
Costurando Historias, Rincon Mexicano, La Bella Massa Caseira, Doce de Minas, Alfa
e Omega, Intervalo, Advencult e outros.

Diante das mudancas tecnoldgicas, sociais, politicas e culturais que atravessam o
mundo e o Brasil, em 2006 o curso de Publicidade e Propaganda da ECO-UFRJ deu
inicio a um projeto de reformulacdo de sua proposta académica visando uma maior
integracdo entre universidade, extensdo e pesquisa, de modo a atender as novas
demandas do mercado, do ensino e do papel da Universidade Publica nesse novo
contexto. Decidimos entdo que era hora de sedimentar a proposta. O LUPA, com
logomarca criada na disciplina de agéncia experimental, passaria a ser um Projeto de
Extensdo da ECO-UFRJ. Uma comissédo, constituida pelas professoras Marta Pinheiro,

Monica Machado, Ilana Strozenberg e Fernanda Martineli, elaborou o documento em
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que estavam formalizadas as diretrizes do projeto: sob a coordenacao do corpo docente,

0 LUPA passaria a funcionar como uma Agéncia Experimental com bolsistas da Pro-
Reitoria de Extensdo da UFRJ. Em 2006, além da Iniciativa Jovem, a agéncia ja havia
formalizado uma parceira com o ITCP (Incubadora Tecnologica de Cooperativas
Populares) atendendo a diversos projetos. Através da integracdo entre diferentes setores
da UFRJ e da sociedade civil (Agéncia Experimental da ECO, ITCP/COPPE e
cooperativas populares) nesta experiéncia de parceria foi realizado um trabalho com
resultados bastante produtivos tanto para as cooperativas incubadas, como para 0s
alunos, professores e para a propria ECO. Cabe ainda ressaltar que a parceria com
cooperativas populares, mediada pela ITCP, permitiu aos alunos a vivéncia da prética
publicitaria comprometida com questdes sociais, 0 que se enquadra nos parametros dos
projetos de extensdo da UFRJ, que busca por esse meio ampliar a relacdo entre a
universidade e a sociedade. Nesse sentido, cabe destacar o que consta no site sobre

cooperativismo popular hospedado no portal da prépria UFRJ:

O cooperativismo popular é uma releitura da ideologia cooperativista, criada no século
XIX, na Europa, em defesa de um modelo de produgéo e de sociedade que se contrapde a
exploracdo do modelo capitalista. Tal como o cooperativismo, que surgiu em conseqiiéncia
da revolucéo industrial, seu desenvolvimento ocorre, no Brasil, nos anos 1990, em resposta
ao modelo econdmico entdo implantado - terceira revolugdo. Nesse contexto, buscou-se
promover a mobilizacdo e a formacdo de liderangas para gerar trabalho e renda e
possibilitar ~a  transformacdo da  realidade social  excludente.  (fonte
http://www.cooperativismopopular.ufrj.br/index.php)

Posteriormente, outras cooperativas também vinculadas a incubadora e a propria
ITCP passaram a ser atendidas pela Agéncia Experimental. Diversos projetos foram
realizados para cooperativas como a da Praia Vermelha, Cootrabom, Coomub e
Coopama, como forma de integrar diferentes disciplinas e alunos de periodos distintos.
Em margo de 2007, com a coordenagdo geral das professoras Marta Pinheiro e Monica
Machado, a colaboracdo da professora llana Strozenberg e a coordenacgéo de projetos de
Fernanda Martineli, o Laboratorio Universitario de Publicidade Aplicada, o LUPA,
comegou sua nova fase com o objetivo de consolidar a Agéncia Experimental de
Publicidade e Propaganda para possibilitar a pratica continuada da propaganda pelos
alunos da ECO e promover a transferéncia de conhecimento e servigos em comunicagédo
publicitaria para setores sociais carentes e organizacdes sem fins lucrativos. Em 2008 o

LUPA recebeu Mencdo Honrosa do Prémio FUJB de Extensdo Universitaria no 5°
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Congresso de Extensdo da UFRJ e em 2009 Mencdo Honrosa no 6° Congresso de

Extensdo da UFRJ.

4. A DINAMICA DE POSICIONAMENTO DO LABORATORIO
UNIVERSITARIO DE PUBLICIDADE APLICADA.

O posicionamento da Agéncia Experimental da ECO é o de atender ao setor
institucional e marcar posicdo no vinculo com o terceiro setor. Para dar conta dessa
orientacdo conceitual, definimos seis frentes de linhas de engajamentos socioculturais
onde a agéncia atual: projetos que tém énfase na comunicacdo de cunho sécio-
ambiental; acbes publicitarias para cooperativas populares que objetivam dar
visibilidade para os servigos oferecidos; estratégias comunicativas que dao visibilidade
para projetos institucionais; campanhas que fortalecem a imagem de movimentos
sociais e Ongs; e acBes de comunicacdo para sensibilizacdo de resgate da Memoria,
portanto, de cunho socio-histérico.

E importante destacar que todos os grupos atendidos pela Agéncia passam a ter
acesso a propaganda como ferramenta e isso € estratégico ndo sé para o posicionamento
e divulgacdo do seu trabalho, mas também como transferéncia de conhecimento e
técnicas. Acles que contribuem para promover a autonomia desses grupos tanto na
conducdo de seus interesses no mercado como também na aquisi¢cdo de capacidade
critica para lidar com as outras agéncias de comunica¢do quando ndo forem mais
tutelados por ONGs ou incubadoras.

Dos projetos que colocam énfase na comunicagdo socio-ambiental, vale destacar
duas campanhas desenvolvidas em nosso laboratorio: o projeto Recicla UFRJ que tem
por objetivo conscientizar o publico interno da Universidade para a importancia dos
processos de reciclagem e a valorizacdo dos conceitos: reduzir, reciclar e reutilizar.
Com a finalidade de assumir uma posicdo pedagogica, a comunicacdo do Recicla €
fortemente didatica. Em maio de 2010 desenvolvemos uma acdo interativa durante o
Dia Internacional do Meio Ambiente no campus do Funddo. Com o intuito de chamar a
atencdo para o conceito "seu lixo tem futuro", foram feitas esculturas com os principais
materiais reciclaveis (vidro, plastico, aluminio e papel), cada uma dando forma a um
objeto que ele poderia se tornar depois da reciclagem. No primeiro dia as esculturas

ficaram cobertas com um plastico preto e todas com o titulo "s6 porque vocé ndo pode
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ver, ndo quer dizer que ndo exista um futuro”. No dia seguinte, as esculturas foram

reveladas, e cada uma apresentava um texto explicativo sobre o material de que ela era
feita. O processo de producéo esta retratado nas fotos do nosso portfdlio abaixo e que

podem ser encontradas também no nosso site, www.lupa.eco.ufrj.br:

Pintura da reutilizacéo
dos vidros

Exposido do formato Obijetos revelados,

Nossas pec¢as publicitarias para o Recicla UFRJ revelam sempre a orientacdo
conceitual didatica. O material de papelaria e o cartaz colocam énfase na coleta seletiva
do lixo:

Por que 6

IMPORTANTE 3
““JOGAR *LIXO £

O que para voch 6 Ixo pode
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| cooperativas
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: materiais. Dai 8 importancia de se colocar
©lox0 em seu respectivo coletar, indicado
i | polas cores, 0 quo fackta processo o
aumenta o
Indicadores.

www.ct.ufrj/recicla
ouvidoria@ct.ufrj.br

@REmCLACT

ERGAMOS UMA GRORTUNIOADE

o w @

) anban

Outro projeto na linha socio-ambiental, a Cartilha da Area de Protecdo
Ambiental de Maricd, teve por objetivo comunicar o projeto de sustentabilidade da
pesquisa de alunos e professores da UERJ-FFP de Geografia e Biologia, baseado no
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Movimento Pro-Restinga do municipio de Marica. Para esse cliente, produzimos a

concepcdo visual da capa da cartilha que redne material informativo e de cunho de
preservacio ambiental (apoio a criacdo da APA — Area de Protecio Ambiental) e
organizacéo de layout da cartilha.

Para as cooperativas populares, desenvolvemos diversas agdes para gerar
visibilidade aos produtos e servicos das instituicbes. Para a COOMUB (Cooperativa de
Mulheres da Baixada), por exemplo, criamos um flyer para comunicar que a COOMUB
tem tecnologia para prensar material reciclado e capacidade de atender ao setor

empresarial.

A Cooperativa de Mulheres da Baixada frabalha hd anos com coleta seletiva e venda de material
reaproveitdvel para sucateiros. Agora, com a nova técnica de prensar o material reddado, ela também
estd apta o atender inddstrias, como fornecedora de matério-prima.

0 material prensado fadlita o funconamento dgil das inddstrias, olém de credendid-las como
conscientes sodialmente. A COOMUB garante um servico sério e de qualidade por jd atuar hd muite
tempo no ramo de recidagem, sempre desenvolvendo um trabalho extremamente profissional.

Ao trabalhar com a COOMUB, sua empresa também fard parte do desenvolvimento sustentavel,
ojudard o meio ambiente e contard com o reconhedmento de ser uma empresa que prioriza o

trabolho aliado d responsabilidade social. Quando se trabalha com recidagem, fodos s6 1ém a ganhar.

Pora mais informagdes: Apaio:
(21) 2697-1218 - Ghely Antdnio (presidente)

(21) 2697-3434 - Heloisa Heleno (seqe H ﬁ, Lupok.
o -

omub@yahoo.com.br

A mesma orientacdo conceitual permeia a atuacdo do Lupa em relagdo aos
movimentos sociais e ONGs: objetivamos gerar visibilidade para os projetos, eventos,
servicos e produtos que realizam. Para divulgar um desfile de ativismo fashion
produzido pela ONG Davida para a marca Daspu, desenvolvemos uma agéo interativa
baseado em displays ndo convencionais, com pernas sugestivas surgindo de portas,
paredes e pilastras em uma alusdo a classica cena do filmes “A primeira noite de um

homem”. E ainda divulgamos um flyer do evento.
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P

ELAS FAZENDO MUITO MAIS DO QUE
RODAR A BOLSINHA.
DESFILE DA COLECAO DASPU 2008:

langamento das linhas *Ativismo Fashion”, para
pessoas antenadas com as tendéncios e as questoes

sociais atuais e “Batalha®, especial para os momentos
de trabolho dos profissionais do sexo.

QUADRA DA UNIDOS DA TIJUCA
12 DE JUNHO, XX HORAS

NAO DEIXE DE FAZER ESSE PROGRAMA.
e

Exemplos de intervencao
perna Daspu

Além da intervencao foram feitos também
flyers para divulgagao da marca

Com objetivo de apoiar regimes de visibilidade de projetos de minorias
culturais, o LUPA desenvolveu toda a agdo comunicativa do Entlaids, 16° Encontro de
Travestis e Transexuais: todo o material grafico do evento (banners, flyers, folders,
crachas, convites, certificados). O banner a seguir revela a linha criativa adotada na

divulgacdo desse Encontro realizado no Rio de Janeiro em 2009:

Muito
prozer
eu

existof
i .

Em relacdo aos projetos institucionais, desenvolvemos o projeto de identidade
visual do Intercom Sudeste 2009, que se insere na busca da ampliacdo das acOes
comunicativas dos eventos educacionais. O objetivo da comunicacao foi criar o projeto
de identidade visual para o Congresso de Comunicacdo Social da regido Sudeste. As

pecas desenvolvidas foram o layout do site e logomarca do evento.
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intercom 20@9*<_

SUDESTE

SUDESTE

intercom 2009*(_ intercom 209*(—

E, por fim, com relagdo aos nossos projetos que colocam énfase na abordagem
socio-histérica, um projeto-piloto foi desenvolvido para o Centro de Memoria de
Mesquita com énfase na comunicacao para recuperacdo de referenciais da cultura local
na cidade. A comunicacdo objetivou gerar a mobilizacdo dos moradores para que
auxiliassem na construcdo do acervo. A estratégia de divulgacao englobou as seguintes
pecas: banner, cartdo postal, acdo interativa da montagem do quebra-cabeca; midia de
chdo (adesivo); camisas (de identificacdo dos organizadores do projeto). O banner

releva o espirito da linha criativa adotada nessa campanha:

e

A NOSSA MEMORIA

g EASUA

aaaaaa

5. PERSPECTIVAS PARA O FUTURO
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A experiéncia compartilhada no Laboratorio Universitario de Publicidade

Aplicada nos leva a refletir sobre a relevancia de espacos institucionais que invistam na
formagé&o continuada de discentes para a comunicagdo de projetos para causas sociais; a
pensar na criacdo de mais ambientes académicos que unam os aprendizados nas
disciplinas de publicidade e propaganda com a atividade de extensdo universitaria
orientando a producéo para fins sociais.

Todo o nosso historico revela que estamos em um momento de amadurecimento
para investir agora também um uma linha de pesquisa de investigacdo das relacdes entre
publicidade, novas midias, consumo e causas sociais. No intuito de aprofundar nosso
investimento na pesquisa cientifica, criamos, no primeiro semestre de 2010, um espaco
virtual de comunicacdo de tendéncias publicitérias, o blog Caleidoscéopio, que pode ser
visitado no endereco: <http://lupaufrj.wordpress.com>. O objetivo do blog é mapear as
novas linguagens em seus variados dispositivos midiaticos e seus possiveis usos na
publicidade que podem ser relevantes para gerar visibilidade de imagem para 0s
projetos sociais com os quais trabalhamos. Atualmente temos nove bolsistas de extenséo
no laboratdrio e cinco discentes voluntarios e todos os projetos sao coordenados por trés
professores doutores. Para 2011 objetivamos ampliar a base de bolsistas para que
tenhamos também alunos de iniciacdo cientifica, visando o investimento em pesquisa
ampliado. Pretendemos, no LUPA, investir cada vez mais no fortalecimento das
relacBes entre ensino, pesquisa e extensdo, intensificar a interlocucdo e a troca de
experiéncia com outros projetos sociais e faculdades de comunicacdo em diversas
universidades publicas brasileiras e criar assim uma rede colaborativa de atuagao nesses

trés pilares que constituem a base das universidades publicas em nosso pais.
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