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RESUMO

A Feira do Livro de Santa Maria ¢ um evento realizado para a comunidade de Santa Maria (RS), que acaba
abrangendo outras cidades do interior do Estado, com a finalidade de oferecer cultura e uma ampla variedade de
livros a diferentes pessoas e, dessa forma, difundir o habito da leitura a novos leitores anualmente. A importan-
cia da Feira do Livro para a cidade de Santa Maria reside no fato de ela dinamizar e viabilizar a divulgagao do
habito de leitura, bem como o acesso a livros com desconto, o que implica um valor de mercado além do valor
simbolico da propria difusdo da cultura. Dito isso, este artigo tem por objetivo descrever o processo de criagao
e producao da campanha publicitaria da Feira do Livro de Santa Maria de 2016. O trabalho utiliza a abordagem
qualitativa, o método descritivo e apresenta o relato de experiéncia da elaboragdo da campanha com as suas
etapas criativas. No ano de 2016, a criag@o e producao da campanha publicitaria do evento foi realizada por um
grupo de académicos do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, na disciplina
de Direcao de Arte. Como resultados, os objetivos de comunicag@o propostos no briefing da campanha foram
alcangados, com a ampla divulgagao da Feira do Livro, inclusive em midias espontaneas. Também se ressaltou
o impacto destas atividades de extensdo na institui¢ao de ensino envolvida e na comunidade.
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ABSTRACT

The Book Fair of Santa Maria is an event held for the community of Santa Maria (RS), which ends up covering
other cities in the interior of the State, with the purpose of offering culture and a wide variety of books to
different people and, in this way, the habit of reading to new readers annually. The importance of the Book
Fair for the city of Santa Maria lies in the fact that it promotes and facilitates the dissemination of reading
habits, as well as access to discounted books, which implies a market value beyond the symbolic value of the
own diffusion of culture. That said, this article aims to describe the process of creation and production of the
advertising campaign of the Fair of the Book of Santa Maria in 2016. The work uses the qualitative approach,
the descriptive method and presents the experience report of the elaboration of the campaign with its creative
steps. In 2016, the creation and production of the advertising campaign of the event was carried out by a group
of academics of the course of Advertising and Propaganda of the Centro Universitario Franciscano, in the
discipline of Art Direction. As a result, the communication objectives proposed in the campaign briefing were
reached, with the wide dissemination of the Book Fair, including in spontaneous media. The impact of these
extension activities on the teaching institution involved and on the community was also highlighted.
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INTRODUCAO

A Feira do Livro de Santa Maria ¢ um evento realizado em Santa Maria (RS), que acaba
abrangendo outras cidades do interior do Estado, com o proposito de oferecer uma ampla variedade
de livros a diferentes pessoas e, dessa forma, difundir o habito da leitura em milhares de novos leito-
res anualmente.

A primeira edi¢do da Feira do Livro de Santa Maria aconteceu em 1973, organizada por aca-
démicos do curso de Comunicac¢ao Social da Universidade Federal de Santa Maria. Desde o inicio,
sua finalidade era viabilizar o acesso a titulos restritos e, mais amplamente, difundir o habito da leitu-
ra. Jaem 1975, os livros foram oferecidos com 30% de desconto, e a divulgacdo contou com o slogan
“Quem nao 1€, mal ouve, mal fala e mal vé”.

Conforme a procura pelos livros na feira cresceu, as editoras passaram a integrar o evento,
fato citado por Abade (2008). Assim, desde 1984, foram incluidos estandes e atividades especificos
para criangas. O crescimento do evento permaneceu e, nos anos 1990, foram incluidas palestras e
eventos culturais paralelos a venda de livros, fortalecendo o fator cultural atrelado ao evento.

Ja dos anos 2000 até o momento, a procura por livros de vestibulandos, best sellers, titulos
juvenis e livros especializados tém movimentado a Feira do Livro de Santa Maria. Foram, até o ano
de 2017, 44 anos de Feira do Livro, ainda que com interrup¢des durante esse percurso. Atualmente, o
evento conta com 30 estandes fixos de editoras e livrarias € uma profusao de atividades culturais, tais
como hora do conto, teatro, rodas de conversa com autores, entre outras.

Exposto esse contexto, no ano de 2016, a criagdo e producdo da campanha publicitaria do
evento foi realizada por um grupo de académicos do curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario Franciscano, na disciplina de Dire¢ao de Arte. Diante disso, o objetivo deste artigo ¢
descrever o processo de criagao e producdo da campanha publicitaria da Feira do Livro de Santa Ma-
ria de 2016. Para tanto, o trabalho utiliza a abordagem qualitativa, o método descritivo e apresenta o
relato de experiéncia da elaboragdo da campanha com as suas etapas.

A importancia da Feira do Livro para a cidade de Santa Maria reside no fato de dinamizar e via-
bilizar o incentivo ao hébito da leitura, bem como o acesso a livros com desconto, o que implica um valor
de mercado além do valor simbolico da propria difusdo da cultura. A realizagao de uma feira de livros
funciona como um ritual que envolve a cidade, uma vez que todo ano o processo de repete, seguindo uma
logica de cultura organizacional. Esse fato foi observado por Ferraz (2011), ao analisar a Feira do Livro
de Porto Alegre, e pode ser estendido ao evento da cidade de Santa Maria, pois sdo necessarias diferentes
instancias e processos a fim de viabilizar o acesso a livros e a autores, a divulgacao de novos titulos ou de
livros classicos, a aquisi¢ao de exemplares e a realizagdo de eventos culturais paralelos a feira.

Assim, € relevante averiguar como ocorre a elabora¢do da campanha publicitaria da Feira do

Livro, por ser esse um dos processos que faz parte da realizagdo do evento. Em vista disso, este artigo
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esté estruturado da seguinte forma: inicia com o conceito de campanha publicitaria e seus componen-
tes, passa aos procedimentos metodoldgicos e a descricdo da campanha com o relato de experiéncia,

e finaliza com as consideragdes finais do trabalho.
CAMPANHA PUBLICITARIA

A publicidade ¢ como um sistema de ideias materializadas em mensagens que circulam em
um contexto social e, por essa relagdo com a sociedade, pode ser vista como um caminho para a
compreensdo de relagdes, comportamentos e ideologias (ROCHA, 1995). E dessa maneira que as
campanhas publicitarias, uma vez veiculadas, passam a fazer parte do cotidiano das pessoas que aces-
sam os mais variados meios de comunicagdo. Segundo Corréa (2008), na comunicagao, seja ela com
qualquer finalidade (promocao de vendas, propaganda, publicidade de eventos, etc.), dois elementos
sdo fundamentais: a mensagem e a sua veiculagdo.

As mensagens publicitarias constituem o elo entre o publico-alvo e o anunciante, com vistas
a uma finalidade especifica, geralmente comercial. Moderno (2000) explica que toda publicidade tem
um componente informativo e um componente persuasivo, que pode atuar nos seguintes niveis: racio-
nal, emotivo e inconsciente. A persuasao racional segue argumentos 16gicos; a emotiva explora senti-
mentos e emocdes do interlocutor destinatario da mensagem; e a persuasdo inconsciente diz respeito
a influéncia da mensagem ao envolver o consumidor. Ja a veiculagdo consiste nos meios € métodos
empregados para que a mensagem circule e, assim, alcance o seu publico-alvo (CORREA, 2008).

Entretanto, antes de materializar a mensagem, para elaborar uma campanha publicitaria,
¢ preciso que haja uma orientagao inicial, que comeca a partir da captagdo do briefing do cliente.
O briefing ¢ o documento que contém todas as informagdes necessarias para que seja criada uma cam-
panha publicitéria, ou seja, sdo, essencialmente, informagdes vindas do cliente, com base nas questdes
quem? O que? Como? Onde? E quando? (CORREA, 2008). Em seguida, conforme Sant’Anna et al.
(2009, p. 95), “¢€ necessario ter consciéncia de como iremos trabalhar, de quais meios iremos utilizar e
quais as possiveis reagdes das pessoas que receberdo as mensagens”. Essa etapa seguinte ao briefing é o
planejamento. No planejamento, todas as informagdes captadas no briefing e mais aquelas decorrentes
de pesquisas sobre o cliente e sobre o publico-alvo orientam o planejamento de comunicagao e, poste-
riormente, 0 processo criativo.

A etapa de pesquisa € importante porque as mensagens publicitarias precisam estar de acordo com

os anseios do publico e os valores da sociedade, o que varia de uma época para outra e conforme o local:

Partindo dessa premissa, deve-se detectar os problemas, anseios e necessidades do publico
por meio dos diversos métodos de pesquisa existentes ¢ oferecer a solugdo mais adequada.
Essa solucdo, numa abordagem ampla, serd uma mensagem que contenha os valores impor-
tantes para o consumidor, uma mensagem que atenda as expectativas, aos valores psiquicos
e comportamentais do publico a que se destina (CORREA, 2008, p. 112).
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O planejamento de comunicacao estabelece as diretrizes, os objetivos e as estratégias de co-
municagao a serem realizadas tendo em vista um planejamento de marketing ja existente (CORREA,
2008). Efetuado o planejamento para a divulgacdo de um produto, servi¢o, evento ou marca, sao
empregadas as técnicas de publicidade e propaganda (SANT’ANNA, 2008).

A campanha publicitaria, por sua vez, consiste na soma de esforcos publicitarios, que resultam
em um conjunto de pegas com 0 mesmo tema e conceito criativo, visando comunicar, anunciar e infor-
mar (SAMPAIOQ, 2003). Dessa forma, para a criagdo de uma campanha ¢ realizado o brainstorming, que
consiste no processo de geracao de ideias, técnica em que a equipe se retine com a finalidade de pensar
no maior nimero possivel de temas e solugdes criativas (RABACA; BARBOSA, 2002). Definidos o
tema e o conceito criativo, a producao das pecas prossegue com a redacao publicitaria e a dire¢do de arte
(criagdo do layout), que se encarregam de materializar a ideia no texto verbal e nas imagens produzidas.
Nesse processo, considera-se que a maneira pela qual as palavras interagem com as imagens ¢ parte
essencial do processo comunicativo (BURTENSHAW et al., 2010).

Entram na composicao visual da campanha elementos como: imagens, cores ¢ familias tipo-
gréaficas. Cada imagem deve ser escolhida a partir dos objetivos da campanha e do publico a quem se
destina, ou seja, ndo se trata de uma escolha aleatéria. Existem, basicamente, dois tipos de imagem,
a fotografia e a ilustragdo (BURTENSHAW et al., 2010). A fotografia tende a criar um efeito de rea-
lidade na peca, adicionando credibilidade a mensagem, ja a ilustragdo permite a entrada no mundo
da fantasia (BURTENSHAW et al., 2010). Além disso, ¢ importante a forma como as imagens estao
organizadas na pagina em relacao aos outros elementos graficos. Segundo Dabner et al. (2014, p. 32),
o layout de uma pagina impressa ou criada para a web deve ter “uma preocupagdo com espagamento,
organizacao visual, estilo, tamanho e formato do trabalho finalizado”.

Um dos elementos que integra o layout e contribui para a construgdo de significados na peca
¢ a cor. A cor pode ser considerada um dos elementos mais importantes da comunicacao visual, pois,
como afirma Strunck (2007, p. 79), “as pessoas podem nao saber descrever logotipo ou simbolo das
marcas mais conhecidas, mas certamente serdao capazes de dizer quais sdo as suas cores.” Farina et al.
(2011, p. 1) define a cor como “uma onda luminosa, um raio de luz branca que atravessa nossos olhos.
E ainda uma producao de nosso cérebro, uma sensacao visual, como se nds estivéssemos assistindo
a uma gama de cores que se apresentasse aos nossos olhos a todo instante, esculpida na natureza a
nossa frente”. Ainda segundo Farina et al. (2011), as cores sdo capazes de criar diferentes tipos de
sentimentos que influenciam o ser humano, tanto em um nivel fisioldgico, como psicologico.

Dessa forma, ao analisar as cores, € possivel conhece-las do ponto de vista dos significados e
das sensacdes que provocam e aplica-las como fator de atragdo e seducdo, com o proposito de iden-
tificar as mensagens publicitarias sob todas as formas. Cada cor provoca um significado diferente ou
uma sensagao nas pessoas, mesmo que inconscientemente. Por essa razdo, Farina et al. (2011) defi-

nem que ha trés capacidades relacionadas as cores: a de impressionar, a de expressar e a de construir.
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Uma das classificagdes principais das cores ¢ a sua divisdo entre cores quentes e cores frias.

Chamamos de “quentes” as cores que integram o vermelho, o laranja e pequena parte do
amarelo e do roxo; e de “frias” as que integram grande parte do amarelo e do roxo, o verde e
o azul. [...] As cores quentes parecem nos dar uma sensagao de proximidade, calor, densida-
de, opacidade, secura, além de serem estimulantes. Em contraposicao, as cores frias parecem
distantes, leves, transparentes, imidas, aéreas, e sdo calmantes (FARINA et al., 2011, p. 86).

A partir do uso de uma cor ou de outra, ¢ criado um significado diferente para a imagem ou
para a pega publicitaria como um todo. Os autores acrescentam que o uso das cores ndo ¢ o Unico
fator persuasivo ou que produz significados, pelo contréario, todos os elementos visuais (tipos, fundo
da peca, imagens, icones, entre outros) cooperam na significagdo (FARINA et al., 2011).

Seguindo esse raciocinio, outro elemento fundamental para a composi¢ao visual de uma cam-
panha sdo as familias tipograficas escolhidas para a diagramacao dos textos escritos. A tipografia,
assim como a cor, ¢ um elemento de extrema importancia para a campanha, pois pode imprimir diver-
sos significados ao texto, como: leveza, alegria, movimento, infantilidade, objetividade entre outros.

Conforme Lupton (2006),

A historia da tipografia reflete uma tensdo continua entre a mao e a maquina, o organico € o
geométrico, o corpo humano e o sistema abstrato. Essas tensdes, que marcaram o nascimento
das letras impressas ha mais de quinhentos anos, continuam a energizar a tipografia hoje
(LUPTON, 2006, p. 13).

Dessa forma, a tipografia “¢ o processo de organizar letras, palavras e textos para, praticamen-
te, qualquer contexto imainavel, além de ser uma das ferramentas mais importantes que o designer
deve dominar” (DABNER et al., 2014). Para tanto, quem cria a campanha e efetua as decisoes de
direcao de arte deve analisar a quantidade de texto que precisa ser trabalhado na pega, os sentidos
que pretende produzir e o publico que terd que ler a mensagem, além de caracteristicas do contexto
de veiculagdao da mensagem (se o texto sera lido em um cartaz fixado em um mural ou em uma peca

para midia online, por exemplo).

METODOS E TECNICAS

Este artigo decorre de uma pesquisa de abordagem qualitativa do tipo exploratdria. A pesqui-
sa qualitativa ndo tem necessidade de lidar com niimeros ou quantificacdes de resultados, ela permite
ao pesquisador uma andlise interpretativa e aprofundada do objeto estudado (MINAYO, 2007).
A pesquisa exploratoria ¢ a “fase inicial da pesquisa; busca o levantamento bibliografico sobre o
tema, com o proposito de identificar informagdes e subsidios para defini¢do dos objetivos, determina-
¢do do problema e defini¢ao dos topicos do referencial tedrico” (MICHEL, 2015, p. 48). A pesquisa

exploratdria envolveu conceitos relacionados ao planejamento e a criacdo da campanha publicitaria,



100 Disciplinarum Scientia. Série: Artes, Letras e Comunicacdo, Santa Maria, v. 17, n. 1. p. 95-105, 2016.

assim como a Feira do Livro de Santa Maria. Em seguida, foi feito um relato de experiéncia com o uso
do método descritivo (MICHEL, 2015), em que foram descritas as pegas da campanha de 2016 a partir
dos elementos da composi¢ao das mensagens. Essa descri¢do finalizou com a reflexao sobre as praticas.
A criagdo da campanha da Feira do Livro de 2016 ocorreu na disciplina de Direcdo de Arte
do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario Franciscano. Um semestre antes da
veiculacdo da campanha, ainda em 2015, os alunos da turma de Dire¢do de Arte receberam como ta-
refa para a atividade final da disciplina a criagdo de uma campanha com uma diversidade pecas para
diferentes meios, a partir de um briefing recebido em aula com uma pessoa integrante da Comissao
da Feira de Santa Maria. Assim, a turma dividiu-se em equipes de trés a cinco integrantes, com orien-
tacdo da professora da disciplina, e o processo criativo ocorreu aula a aula, a comecar pela pesquisa.
1. Os procedimentos da atividade de campanha publicitaria foram sistematizados da seguinte
forma:
Recebimento do briefing em aula (outubro/2015);
Pesquisa sobre anunciante, campanhas anteriores e publico leitor (outubro/2015);
Processo criativo (de outubro a novembro/2015);
Defesa da campanha ao anunciante (novembro/2015);

Escolha da campanha para o ano de 2016 (novembro/2015);

o

Apresentagdo da campanha ao restante da Comissao da Feira do Livro de Santa Maria
(margo/2016);

8. Producdo de imagens, ajustes nas pegas, finalizacao de arquivos e encaminhamento das
pecas a produgdo grafica (de marco a abril/2016);

9. Lancamento e veiculagdo da campanha (abril/2016).
CRIACAO E PRODUCAO DA CAMPANHA

Assim que o briefing foi passado a turma, o primeiro passo realizado pelo grupo envolveu
a pesquisa, no meio online, de dados sobre qual publico 1€ mais e quais os habitos de leitura recor-
rentes: motivagdes para ler, géneros preferidos, regides que mais consomem livros, frequéncia de
leitura, entre outros dados encontrados. Também foram pesquisadas campanhas anteriores, com
a finalidade de variar apelos, temas e conceito de campanha, pois a inovagao e a criatividade sao
requisitos fundamentais a publicidade (BERTOMEU, 2010).

O posicionamento escolhido, que consiste na forma como o anunciante se coloca perante o
publico-alvo (CORREA, 2008) na campanha veiculada, foi focado nos reflexos do habito da leitura:
a leitura muda a vida das pessoas e as faz verem o mundo de forma diferente. O tema das pegas foi
“colorir” e, a partir desse tema, foi criado o conceito da campanha, centrado na ideia de que a leitura

colore a vida.
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A partir da forma como esse conceito foi trabalhado na campanha, foi elaborado o slogan
“Pinte a vida na companhia de um livro!”. Como elemento da redagdo, o slogan sintetizou a ideia da
campanha e, a0 mesmo tempo, buscou motivar a participagdo do publico na feira mediante o uso do
imperativo e da exclamacdo. Ja a concepcao visual da campanha explorou o aspecto metaférico da
ideia: se a vida com os livros é mais colorida, a vida sem os livros, certamente, ¢ em preto e branco.

A figura 1 contém os quatro cartazes criados, referentes a midia principal da campanha.

Figura 1 - Cartazes da Feira do Livro 2016 de Santa Maria/RS.

Fonte: elaboragdo propria.

Nas imagens, foi explorado o conceito abstrato de que a auséncia de leitura estd diretamente

relacionada a auséncia de cor nas mais diversas situagdes da vida. Sdo exibidas diferentes pessoas em
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situacdes cotidianas, ressaltando, além do conceito da leitura, algumas caracteristicas e beneficios da
leitura, tais como: despertar a paixdo, promover a unido, oportunizar o entretenimento e gerar diferen-
tes pontos de vista, pois cada pessoa que 1€ uma historia a imagina de forma diferente.

Foi criado um poema para cada cartaz, o que funcionou como chamada. Cada poema figurou em
um cartaz, com base na situacao representada: uma jovem que 1€ na fila enquanto espera pela sua vez;
um rapaz que I€ no banco da praca, em meio a pessoas que passeiam ou que usam o celular; uma crianga
que 1€ um livro infantil diante de outra que cruza os bragos; e um pai que 1€ uma histdria para o filho.

O uso de cores diferentes para cada cartaz foi feito com a finalidade de diferenciar cada peca e,
ao mesmo tempo, compor o sentido de cada situagdo retratada. Assim, o uso das cores foi relacionado
ao seu significado especifico, conforme a psicodindmica das cores (FARINA et al., 2011). As cores
se alternaram entre quentes (vermelho e rosa escuro) e frias (verde e azul), sendo recorrente em todas
as pecas o uso do branco e do amarelo na coloracdo dos textos verbais. O uso do amarelo no slogan
contribui para chamar a atenc¢do do publico, ja que se trata de uma cor quente com alto poder de atra-
¢do e de contraste (FARINA et al., 2011). J& a tipografia escolhida pelos criadores da campanha foi de
estilo manuscrito, que busca imitar a escrita a mao, combinada com um tipo mais simples e altamente
legivel, a tipografia bastonada (LUPTON, 2006).

Todos os elementos dos cartazes e das pegas secundarias foram pensados e determinados a
partir dos significados atrelados, do publico de interesse e dos objetivos das pegas. Assim, manteve-se
em foco a ideia da campanha publicitaria como a unido de diversos fatores que resultam em um con-
junto harmonioso de pegas com 0 mesmo tema, mesmo conceito criativo € mesma identidade visual.
Esse processo esteve de acordo com Sampaio (2003), segundo o qual a campanha publicitaria tem a
tarefa de comunicar, anunciar e, a0 mesmo tempo, informar.

O processo coletivo de brainstorm foi fundamental para que se mantivesse uma sincronia das
escolhas, principalmente em relagdo a composicao das imagens. Todas as imagens foram produzidas
em estadio fotografico do Centro Universitario Franciscano?, com mobiliario captado pelos acadé-
micos mediante apoio. Dessa forma, a criagdo da campanha publicitaria da Feira do Livro 2016 foi
um conjunto de esforgos coletivos desde o processo de geracao de ideias até a entrega dos arquivos
finalizados a gréfica. A redagdo e a direcdo de arte também foram planejadas de forma conjunta,
seguindo a concepcao de didlogo necessario entre os elementos textuais e os elementos imagéticos
(BURTENSHAW et al., 2010).

Portanto, a partir das praticas envolvidas na realizacdo desta campanha, foi possivel praticar
diversos conceitos teoricos e aplicados vistos em aula, nas mais variadas disciplinas do curso de
Publicidade e Propaganda, o que demonstra o valor agregado a formagao académica ao se trabalhar

com um anunciante concreto. O conjunto de atividades e elementos pensados envolveu, sobretudo,

*Imagens feitas pelo Laboratério de Fotografia e Memoria, sob a supervisdo da Profa. Ms. Laura Fabricio, com modelos
voluntarios e com a Dire¢ao de Arte dos académicos autores da campanha.
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o planejamento de campanha, além das fungdes de redagdo publicitéria, dire¢do de arte e producao
grafica. Como reflex@o sobre as praticas, ressaltou-se, ainda, a importancia de se trabalhar com uma
atividade extensionista vinculada a uma disciplina, pois viabiliza o vinculo necessario entre a acade-
mia e a comunidade, por ser a Feira do Livro de Santa Maria um evento tdo importante para a regido,

a medida que difunde o hébito da leitura e incentiva novos leitores todos os anos.
CONSIDERACOES FINAIS

Com o envolvimento da comunidade académica na realizacdo da Feira do Livro de Santa
Maria, foi oportunizada a contribui¢do para o desenvolvimento dos alunos em suas habilidades de
comunicagdo de forma integrada, ja que foram contempladas diferentes disciplinas e saberes atuando
de maneira concomitante durante as atividades realizadas. Além disso, obteve-se o engajamento, cada
vez mais expressivo, de alunos e professores do curso em um evento local de maxima importancia
para esta comunidade, assim como para localidades na regido, ja que Santa Maria ¢ vista como um
polo universitario vinculado a cultura.

Os objetivos de comunicagdo propostos no briefing da campanha foram concretizados, com o
alcance da ampla divulgacao da Feira do Livro inclusive em midias espontaneas, ou seja, nao pagas,
tais como matérias de jornais e portais de noticias regionais.

Nesse aspecto, também reside o impacto destas atividades de extensdo na institui¢do e na co-
munidade. A participacao e o engajamento na Feira do Livro de Santa Maria, de professores e alunos
dos cursos de Publicidade e Propaganda e Jornalismo, por meio de diferentes disciplinas (Producao
de Eventos, Direcdo de Arte, Producdo Grafica e Assessoria de Imprensa, por exemplo), contribuiu
para o estreitamento dos lacos das pessoas e da institui¢do de ensino com a comunidade, estabelecen-
do uma via dialdgica que, a0 mesmo tempo em que oportuniza o aprendizado de forma significativa,
contribui para a realizagdo de um evento da maior relevancia nesta cidade.

Os processos, métodos e técnicas sao inerentes ao campo da comunicacao e, especificamente,
da publicidade. Portanto, conhecer e compreender essas praticas exigiu, além de conhecimentos teori-
cos, conhecimentos apreendidos na experiéncia, ou seja, no momento do planejamento e da execugao
de atividades que fazem parte do campo profissional, o que confirma a relevancia dessa experiéncia
e de ter sido proposta a cria¢do e produ¢do de uma campanha publicitaria para alunos a partir de um

cliente real.
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