UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL

RODRIGO GASPARETTO

PERESTROIKA: IDENTIDADE, HISTORIA E ESTRATEGIAS
DE UMA ESCOLA DE ATIVIDADES CRIATIVAS

Porto Alegre
2009



RODRIGO GASPARETTO

PERESTROIKA: IDENTIDADE, HISTORIA E ESTRATEGIAS
DE UMA ESCOLA DE ATIVIDADES CRIATIVAS

Monografia apresentada como requisito parcial
para a obtencdo do grau de Bacharel em
Comunicagdo Social - Habiltacdo em
Publicidade e Propaganda, pela Universidade
Federal do Rio Grande do Sul.

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Maria Berenice Machado

Porto Alegre
2009



AGRADECIMENTOS

Aos meus pais, lldo e Sandra, e minha irma Daniele: vocés sdo a base de tudo.
A minha namorada Simone, totalmente especial.

A minha orientadora, pelos ensinamentos.

Aos meus amigos da Perestroika, vocés séo parte deste trabalho.

E a todos que, de uma forma ou de outra, fizeram-me chegar até aqui,

0 meu muito obrigado!



RESUMO

Este trabalho compreende uma andlise sobre a Perestroika, Escola de Atividades
Criativas, envolvendo sua histéria e seus processos de comunicacdo. O objetivo central
€ apresenta-la através da sua identidade, da sua histéria e das suas estratégias, em
especial quanto a estrutura, a comunicagado e ao reconhecimento de mercado. Através
de uma revisdo bibliografica com autores que abordam o campo da comunicacao
publicitaria foram reunidas informacdes que deram subsidios tedricos fundamentais.
Sera trabalhado também com andlise de entrevistas e de questionarios com soécios,
professores e alunos, para obtencédo de dados qualitativos sobre a escola, seus cursos
e sua valorizacdo mercadolédgica e profissional. Através da triangulacdo dos dados,
constatar-se-a que as experiéncias reais dentro do espaco educacional contribuem
significativamente para o ensino de novos profissionais criativos no campo da

Publicidade e Propaganda.

Palavras-chave: Perestroika — Atividades Criativas — Escolas de Publicidade.



ABSTRACT

This work includes an analysis of Perestroika, School of Creative Activities
involving its history and its processes of communication. The main objective is to
present it through their identity, their history and their strategies, especially regarding the
structure, communication and recognition of the market. Through a literature review with
authors who approach the field of media advertising were gathered information which
some theoretical principles. Will also worked with analysis of interviews and
guestionnaires with members, teachers and students to obtain qualitative data about the
school, its courses and its recovery in market and professional. Through the
triangulation of data, note will be that the actual experiences within the educational
space contribute significantly to the education of young creative professionals in the field

of Advertising and Propaganda.

Keywords: Perestroika - Creative Activities - School of Advertising.
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INTRODUCAO

A atividade criativa e as profissdbes do campo da publicidade ndo requerem
diploma de ensino superior para o seu exercicio. Embora a formacao de graduacao
represente a base soélida para os publicitarios, o diferencial de uma carreira pode ser
complementado com outros tipos de experiéncias e aprendizados. Entre estes,
destacamos a Perestroika, escola de atividades criativas, que ha trés anos oferece
cursos em diversas areas que envolvem a criatividade — entre elas a publicidade.
Seu objetivo inicial era fazer um curso de criacdo publicitaria para os estudantes
ampliarem as suas experiéncias com situagdes vividas em agéncias de publicidade
e, dessa maneira, melhor qualifica-los para o mercado de trabalho. Atualmente, a
Perestroika mantém cursos em diferentes areas, como 0s esportes, a moda e a
arquitetura.

Importa esclarecer que esta monografia ndo considera a Perestroika como
concorrente das universidades e das agéncias de propaganda, mas como um Curso
gue prima por uma nova filosofia, sem a preocupacao de seguir os modelos do MEC,
capacitando os profissionais das mais diferentes areas do mercado gaucho. O
presente estudo tem como tema central a Perestroika, Escola de Atividades Criativas
de Porto Alegre. Buscamos estudar a sua identidade, a sua histéria e as suas
estratégias, em especial quanto a estrutura, a comunica¢éo e ao reconhecimento do
mercado.

Para tanto, sera apresentada a Perestroika, fazendo um primeiro registro
historico, abordando como se formou a sociedade e como foi definido o seu nome.
Além disso, serdo descritos 0s primeiros cursos e ouvida a opinido de socios,
professores e alunos, entendendo como se formou o primeiro curso, quem foram os
primeiros alunos, as suas principais estratégias, enfim, a filosofia e as diretrizes
implementadas desde o inicio.

Fazer este registro histérico de uma escola que s6 tem trés anos de
existéncia significa reconhecer a sua posicdo no mercado publicitario gadcho, pois &
crescente o numero de alunos que vém sendo capacitados por seus cursos. Deve-se
registrar que a Perestroika iniciou sua atividade em 2007 com uma turma composta

por apenas 35 alunos; atualmente, possui dez cursos em andamento com 350



alunos, ja tendo contribuido para a formacdo de mais de mil alunos. Assim, a
pesquisa apresenta um tema original, pois € a primeira vez que a Perestroika sera
estudada no ambito académico.

Particularmente, como formando de Publicidade e Propaganda na Faculdade
de Biblioteconomia e Comunicacdo (FABICO) da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, ex-aluno de dois cursos da Perestroika e estagiario na area de
Planejamento desta escola, entendo ser relevante para a conclusdo de minha
graduagéo aprofundar, sistematizar e organizar o conhecimento sobre o ensino e a
aprendizagem das técnicas e dos exercicios de criatividade publicitaria. Assim
sendo, considero a Perestroika como objeto ideal para este estudo.

Como metodologia, trabalhou-se com revisdo bibliografica de autores que
tratam dos conceitos pertinentes ao campo da comunicacdo publicitaria, como
Gilmar Santos (2005) e Rafael Sampaio (2003). Para o capitulo referente a
Perestroika, serdo seguidos autores como Gorbachev (1989), Kevin Roberts (2004),
Peter Fisk (2008) e Paul Arden (2006). Outro recurso é a busca documental nos
sites da Perestroika, das escolas de publicidade e propaganda de Porto Alegre, dos
jornais, de revistas, em blogs, entre outros. Além destes, utilizou-se a técnica de
entrevistas com sécios, professores e alunos, para coletar informacdes primarias e
exclusivas sobre a escola estudada. Desejamos, assim, promover uma reflexdo
sobre a identidade e as estratégias da Perestroika nestes trés primeiros anos de sua
existéncia.

O presente trabalho esta dividido em trés capitulos. O capitulo 1 apresenta a
teoria da comunicacao publicitaria, seus principais conceitos e fun¢des. Logo apos,
procurou-se abordar a natureza da publicidade, a persuasdo, a atencdo, a
criatividade, a ousadia, bem como a inovacgdo. O capitulo 2 trata especificamente da
Perestroika, buscando, principalmente, apresentar as razdes que motivaram a sua
criagdo e o seu nome. Além disso, foi trazida a descricdo dos primeiros cursos e dos
primeiros alunos.

O capitulo 3 busca a visdo dos atuantes na Perestroika — socios, professores
e alunos — e, através destas falas, os conceitos de comunicacao social e a didatica
das aulas. Encerra-se o trabalho analisando as entrevistas realizadas e procurando
compreender o que € atualmente a Perestroika, como foi constituida, como atua,

guais séo as suas principais estratégias e seus planos futuros.
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1. COMUNICACAO PUBLICITARIA

O capitulo apresenta a teoria da comunicacdo publicitaria, seus principais
conceitos e fungdes. Aborda a natureza da publicidade, a persuasao, a atencéo, a
criatividade e a ousadia. Também relata a histéria da propaganda, onde e como se

ensina, além do cenario das escolas de publicidade e propaganda de Porto Alegre.

1.1 Conceitos pertinentes a comunicacdo publicitéria

Para entender a Perestroika, antes € preciso compreender alguns conceitos
basicos da comunicacédo publicitaria. Para tanto, foi utilizado o referencial teorico de

Gilmar Santos.

Estudar os principios da publicidade como um processo de comunicacao
mercadolégica que se desenvolve de forma sistémica. Isto significa abordar
a publicidade como um subsistema de um sistema maior, que é composto
de marketing da organiza¢do anunciante como um todo, que, por sua vez,
esta em permanente contato com a sociedade onde ela opera. (SANTOS,
2005, p. 13).

O primeiro passo é distinguir as palavras publicidade e propaganda. Segundo
Santos (2005), publicidade significa todo processo de planejamento, criacao,
producao, veiculacdo e avaliacdo de anuncios pagos e assinados por organizacoes.
As mensagens tém como objetivo fazer o receptor praticar uma acao especifica,
como comprar um produto ou servico. Essa acdo pode ser quantificada e tem
localizagdo no tempo e no espaco. J& a propaganda visa a mudar a atitude das
pessoas em relacdo a uma crenga, uma doutrina ou uma ideologia. Ela propée uma
mudanca nas atitudes do publico em relagdo a uma ideia, é de dificil quantificacdo e
esta presente no imaginario dos individuos.

De acordo com Sampaio (2003), a propaganda, na lingua inglesa, possui trés
definicbes: advertising, publicity e propaganda. Advertising seria um anuncio
comercial que se destina a divulgar e promover o consumo de bens (mercadorias e
servigo), relacionado com a propaganda de utilidade publica, tendo a finalidade de

promover comportamentos e acgdes comunitariamente Uteis, como atravessar na
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faixa de seguranca estendendo o brago ou n&o usar drogas. Publicity poderia ser
entendida como informacdo — veiculada através de jornal, revista, radio ou outro
meio de comunicacdo publica — que objetiva divulgar aspectos sobre pessoas,
empresas, produtos, entidades, ideias, eventos, sem que para iSSO 0 anunciante
pague pelo espaco usado na veiculacdo. Propaganda é definida como propaganda
de carater politico, religioso ou ideolégico, que tem como objetivo disseminar ideias
dessa natureza.

No Brasil ha alguns problemas de traducdo e os termos Publicidade e
Propaganda sédo usados indiscriminadamente, tal qual nesta monografia. Sera
apresentado agora outros conceitos relativos a comunicacdo publicitaria
relacionando-os com a Perestroika, objeto desse estudo. Os primeiros sao briefing e

agéncia, que segundo Brochand (1999):

Na atividade empresarial, € uma verdade assumida que a primeira etapa é
decisiva para o éxito de qualquer acdo; na comunicagdo publicitaria, o
briefing constitui o primeiro passo. O briefing € um documento que contém
todas as informacdes e orientacdes de que a agéncia tem necessidade para
trabalhar eficazmente na concepcdo da campanha. O papel essencial da
agéncia é saber ir mais longe e, sobretudo, ndo tentar responder com um
conjunto de verdades e incertezas, sem reacdes nem curiosidade.
(BROCHAND, 1999, p. 253).

Na Perestroika, o ensino do briefing recebeu uma nova roupagem, um pouco
diferente do ensinado nas escolas tradicionais de propaganda. Ele é composto por
nove itens e sao assim descritos: apresentacao, objetivo, diferenciais, publico-alvo,
verba, cronograma, obrigatoriedade dos objetivos e o maior objetivo.

O primeiro item trata da situacéo atual, que virou a apresentacdo do cliente e
do problema, no ponto de vista do consumidor, sem ser prolixo. O segundo item é a
situacao desejada, que foi modificada para objetivo do cliente com a agéo. O terceiro
€ 0 que ha, que se transformou em diferenciais. Sao somente 0s bons argumentos.
O diferencial racional é aquele indispensavel, como seguranca na venda de um
apartamento. Mas o que mais vai importar na venda é o diferencial emocional, como
pracas e ambiente verde, na venda desse mesmo apartamento.

O quarto, o quinto e o sexto itens continuam parecidos, sdo publico-alvo,
praca e verba. No entanto, saber personificar o publico-alvo, levando fotos e
mostrando onde ele circula, aumenta a possibilidade de a acéo funcionar com éxito.

E na parte da verba, ter sensibilidade acima de tudo. O sétimo item é o prazo, que,
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com a roupagem da Perestroika, ficou cronograma. Mais do que considerar um
tempo para corregcdo de erros, € importante um cronograma que atenda tanto a
agéncia quanto o cliente.

O pendltimo item é a obrigatoriedade e as limitacdes, que ficaram definidos
como obrigatoriedades para o objetivo, a fim de néo limitar o trabalho da criacao.
Para finalizar, o nono item é o foco, que virou 0 maior objetivo. Concentrar no
principal diferencial do produto ou servigo e deixar isso muito claro na dltima parte do
briefing.

Depois de analisar o briefing, outro aspecto a considerar na comunicagao
publicitaria sdo os modelos de comportamento de compra. Segundo o autor Bernard
Brochand, sé&o quatro: modelo afetivo, informativo, satisfacao prépria e formacéao de
habitos.

No modelo afetivo, o consumidor prefere basear sua op¢cdo de compra nos
seus proprios sentimentos. No informativo, ele necessita de muita informacgéo para
efetuar a compra. No modelo de satisfacdo propria, a pessoa quer tornar-se parte de
um grupo, uma tribo. No de formacao de habitos, a compra € resultado de um habito
comum, que todos estdo acostumados a realizar.

Nesse sentido, ficard evidente ao longo do trabalho que a Perestroika busca o
modelo afetivo e o de satisfacdo prépria, através de um dos valores da escola: a
intimidade para o primeiro e o0 de camaradagem para o segundo, que ficara
conhecido como comunidade Perestroika.

1.2 Como funciona a publicidade e propaganda

Definido a questdo dos termos publicidade e propaganda, e alguns dos seus
principais conceitos da comunicacdo publicitaria, aborda-se o funcionamento basico
da publicidade e propaganda e definem-se alguns dos seus setores e suas principais
ferramentas.

Segundo Sampaio (2003), no processo de realizacdo da propaganda €
preciso considerar primeiro o anunciante. Ele tem alguma coisa a comunicar e
alguma intencédo de influenciar o consumidor, que é o ponto final do processo. Entre

0 anunciante e o consumidor, existe o veiculo de comunicacdo, o meio (televiséo,
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jornal, revista etc.) que torna a mensagem do anunciante acessivel ao consumidor,
gue pode ou nao se interessar por ela. Como as pessoas sao impactadas por muitas
mensagens publicitarias, é importante que estas sejam atraentes e interessantes. De

acordo com 0 mesmo autor:

Por essa raz8o, desenvolveu-se vasta tecnologia sobre propaganda,
fazendo uso de diversos ramos do conhecimento humano — como as artes
plasticas, literatura, cinema, mdsica, danca, administracdo, sociologia,
psicologia etc. — para geracdo e realizacdo de propaganda eficiente e
eficaz. (SAMPAIO, 2003, p. 28).

Dessa forma, publicidade e propaganda sdo a mistura da varios ramos da
arte, das ciéncias e das atividades técnicas, combinadas de forma a planejar, criar,
desenvolver, produzir e emitir mensagens pertinentes.

Para fazer essa mediacdo entre anunciante e consumidor, existe a agéncia de
propaganda. Suas principais funcdes sao: planejar acdes de propaganda, definir as
informagbes mais relevantes, criar as mensagens e 0s argumentos, produzir pecas
publicitarias e escolher os melhores lugares para divulga-las.

Segundo Sampaio (1997), as principais tarefas da publicidade e propaganda
como instrumento de vendas e negdcios sdo: a divulgacdo — fazer a marca ou o
servigo conhecido da populagdo; a promogédo — aumentar a presenca da marca; a
criacdo do mercado — conquista de novos consumidores; a correcdo de mercado —
guando a marca nao estiver sendo bem percebida, mudar o alvo; a educacéo do
mercado — mudar o habito do consumidor; a consolidacao do mercado — reafirmacéo
das qualidades da marca ou empresa; e a manutencdo do mercado — agao de
resposta aos ataques da concorréncia.

As principais etapas do processo de comunicacdo publicitaria sé&o
apresentadas: inicia-se com a definicdo dos objetivos da publicidade ou da
propaganda. A agéncia deve escolher o real motivo de se estar fazendo aquela
acdo, que pode ser vender mais prédios, divulgar uma marca, langcar um novo
produto etc. ApGs, é necessario realizar uma pesquisa, na qual se procura saber
guem sdo os consumidores, seus habitos de consumo, seu perfil socioeconémico,
sua concorréncia e argumentos pros e contras do produto ou do servico que se
gueira anunciar. A seguir, é preciso fazer um planejamento, juntando as informacgdes

da primeira etapa com a segunda, procurando tracar uma estratégia de publicidade
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ou de propaganda. Essa parte tem a funcéo de definir o que deve ser comunicado,
de que forma os argumentos vao ser utilizados e o periodo em que vai ficar no ar a
campanha.

Depois de aprovado o planejamento, vem a criacdo e a escolha da midia, que
€ tarefa da agéncia. Nela, as novas ideias serdo buscadas, principalmente através
de profissionais criativos, como redatores e diretores de arte. Para se obter sucesso,
eles procuram ser pertinentes e emocionar o consumidor. Atualmente, os principais
veiculos de comunicacdo sdo a televisdo, o radio, o jornal, a internet, a revista, o
cinema, o outdoor, o cartaz e a midia ndo tradicional.

Por fim, apds a aprovacado das pecas criadas pela criacdo e do espaco a ser
veiculado, sugerido pela midia, a acdo entra na fase de producdo e compra de
espaco publicitario. A producao engloba grafica, produtoras de som e outros
fornecedores. Com tudo decidido, o anuncio vai ao ar e chega-se a ultima parte: a
afericdo dos resultados. Buscando os objetivos da primeira parte, a agéncia controla

se atingiu, ou ndo, as suas metas.

1.3 Breve histdria da publicidade e propaganda

Apb6s entender alguns dos principais conceitos da comunicagcdo publicitaria e
mostrar um pouco do seu funcionamento, seré feito um breve panorama da histéria
da publicidade e propaganda brasileira, para entender como era no inicio e as
modificacdes que ocorreram ao longo dos anos.

E muito dificil definir o inicio da propaganda, mas sabe-se que ela existe
desde que uma pessoa quis vender alguma coisa a outra. Isso era feito por
mercadores e vendedores ambulantes, para convencer os consumidores a comprar
seus produtos. Também existem indicios de que o Império Romano ja possuia
anuncios de produtos e de espetaculos teatrais, como nos conta o livro Publicitario,

da série profiss6es da Publifolha.

Em 1625, o jornal inglés Mercurius Britannicus publicou o primeiro andncio
publicitario, e jA na década seguinte os demais periddicos passaram a
destinar um espaco exclusivo para anuncios. Isso fez com que a receita dos
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jornais aumentasse, somando-se ao produto da venda avulsa e das
assinaturas. (PUBLIFOLHA, 2005, p. 12)

Com a Revolucao Industrial, a propaganda deixou de ser somente informativa
e tornou-se mais persuasiva em suas mensagens, bem parecida como é nos dias de
hoje. Mas a publicidade organizada como industria, com agéncia de propaganda e
publicitarios, teve inicio por volta de 1871, com a fundagdo da primeira agéncia
americana, a JWThomson. Conforme Domingos (2003), a propaganda comecou a
mudar quando os produtos deixaram de ser novidade e foram surgindo varios

concorrentes no mercado.

A pergunta do consumidor ndo era mais “por que preciso de uma
geladeira?”, mas sim “qual geladeira eu devo comprar?”. Descobriu-se que
o produto que tinha a imagem mais simpatica junto ao consumidor levava
vantagem no ponto-de-venda. E para ter imagem simpatica era preciso uma
comunicacao simpatica. Foi por isso que surgiu a propaganda criativa: para
ganhar a preferéncia do consumidor, diferenciar os produtos e construir a
imagem das marcas. (DOMINGOS, 2003, p. 116).

Segundo o autor, 0 marco da propaganda criativa seria em 1947, com o
surgimento da Doyle Dane Bernbach, agéncia de Nova York. Liderada pelo criativo
Bill Bernbach, a DDB mudou completamente o jeito de fazer publicidade no mundo.

Ele mudou o anuncio-catalogo para colocar inteligéncia no processo. Ao inves
da propaganda ingénua, incorporou a provocacdo. Trocou 0 anuncio sério pelo
irreverente e o racional pelo emocional. Foi Bernbach quem inventou a dupla de
criacdo, colocando redator e diretor de arte para criar juntos. E foi ele quem encarou
a propaganda como um negdcio criativo, através do conceito de uma agéncia
compacta e agil.

Para entender a propaganda criativa no Brasil, é necessario saber como a
propaganda tradicional comecou em territorio brasileiro. Foi no inicio do século XIX,
por meio dos jornais. Conforme Ricardo Ramos, os primeiros anuncios no Brasil
apareceram com o0 primeiro jornal escrito e impresso no pais, a Gazeta do Rio de

Janeiro.

A data exata do nascimento é motivo de divergéncia entre estudiosos do
assunto. Um grupo defende o dia 10 de setembro, quando circulou a
primeira edicdo do jornal, com um anudncio de dois livros publicados pela
prépria Imprensa Régia. Como se tratava de uma comunicacao feita pelos
editores do jornal, a maioria dos estudiosos despreza esse anuncio e
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aponta outro como precursor, publicado uma semana depois. Em um
singelo texto de quatro linhas encimadas pela palavra "Annuncio”, Anna
Joaquina da Silva oferecia “uma morada de casas de sobrado com frente
para Santa Rita”. (RAMOS, 1995, p. 2).

A partir da segunda metade do século, os anuncios publicitarios foram
mudando. Ganharam algumas ilustracfes, cresceram de tamanho e entraram numa
variavel importante na nossa propaganda: a rima. Segundo a autora Lima (1997),

por volta de 1875 surgiram os primeiros anuncios ilustrados.

Em 1898, ha o aparecimento de “O Mercurio”, primeiro como jornal
trimestral, depois diério, dando inicio a propaganda comercial. Chega-se
entdo em 1900, quase cem anos, comecando com os classificados até
grandes anuncios com ilustracdes, muda a tbnica da imprensa para as
revistas. A primeira revista a ser langada nesse ano foi a “Revista da
Semana”. Dois anos depois saiu o Malho, e logo vieram a Fon-Fon, A
Careta, e muitas outras. (LIMA, 1992, p. 30).

J& as primeiras agéncias de publicidade foram fundadas no Brasil somente
depois de 1914, na cidade de S&o Paulo. No inicio faziam somente anuncios, para
depois aumentar o seu leque. Brasil (1998), explica como foi a vinda das agéncias

norte-americanas na década de 1920.

Com o desenvolvimento industrial que se inicia no pais, chegam as
empresas americanas e com elas chegam também as agéncias de
propaganda norte-americanas que imprimem uma nova estética para a
publicidade e exigem a profissionalizacdo das areas envolvidas com a
publicidade e propaganda, neste sentido, desenhistas, fotdgrafos, areas de
criacdo e graficas ganham um novo impulso técnico e profissional para
atender as necessidades de agéncias a Ayer logo substituida pela J. Walter
Thompson e o departamento de propaganda da GM que depois se torna a
Grafica Lanzara. (BRASIL, p. 1997).

Segundo a autora, as revolugbes de 1930 e de 1932 causaram grandes
reviravoltas na economia brasileira, ocasionando uma baixa no mercado de
publicidade. Outro grande entrave ao crescimento foi a Segunda Guerra Mundial,
pois diminuiu bastante os investimentos estrangeiros na economia.

Nesse meio tempo, nas décadas de 30 e 40, o radio teve grande importancia
para a propaganda nacional. A partir de 1933, a forma de propaganda na radio
mudou bastante. Surgiram os spots, 0s programas patrocinados e os jingles, todos

influenciados pelos comerciais de radio norte-americanos.
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Nos anos 50, a propaganda ganhou novo félego com a chegada da televiséo.
Mais uma vez, inspirados pelos americanos, a TV inaugurou uma nova forma de
anunciar produtos. As garotas-propaganda eram mulheres que, ao vivo, anunciavam
os produtos, principalmente eletrodomeésticos, alimentos e automoveis.

E relevante citar que em 1951 nasceu em S&o Paulo a primeira faculdade de
publicidade do pais, a Escola de Propaganda, que atualmente € a Escola Superior
de Propaganda e Marketing (ESPM). Além disso, aconteceu a criacdo da Revista
Propaganda, em 1956, dedicada exclusivamente ao mercado publicitério.

Segundo Domingos (2003), na década de 60, a propaganda criativa comecgou
a tomar corpo com duas agéncias paulistas: a Almap e a Standart. Inspiradas na
DDB americana, comecaram a colocar em préatica a dupla de criagcdo e a agéncia
agil e compacta. Mas foi em 1968, através da criacdo da DPZ por Dualibi, Petit e
Zaragoza, que uma agéncia brasileira foi reconhecida como uma agéncia realmente

criativa.

Gracas a seus sdcios diretores de arte, a DPZ elevou o nivel grafico da
publicidade brasileira, criando um novo padrdo de qualidade e sendo
considerada até hoje a escola dos diretores de arte no Brasil. Embalada
pelo milagre brasileiro, época de grande progresso econdmico, a agéncia
criou campanhas inesqueciveis nos anos 70 e 80. Por tudo isso, a DPZ é
vista como a mae das agéncias criativas no Brasil. (DOMINGOS, 2003, p.
120).

No entanto os anos 70 foram dificeis para o mercado publicitario, pois a crise
do petréleo afetou todo o cenario mundial. Naquele momento, as agéncias tiveram
que introduzir no mercado o marketing de resultados, o que deu uma maior
eficiéncia ao negocio como um todo. Na década de 80, um importante fato ocorreu:
Washington Olivetto, redator responsavel por parte do sucesso da DPZ, deixou a
agéncia para fundar a sua prépria. A W/Brasil inaugura uma nova época com
comerciais marcantes. Foi a primeira agéncia a informatizar a criagdo, além de néo
ter paredes entre os departamentos.

Segundo Domingos (2003), hoje em dia a publicidade brasileira esta entre as
guatro melhores do mundo. Acima do Brasil, estdo somente os Estados Unidos, a
Inglaterra e a Espanha. O sucesso das agéncias de propaganda confunde-se com o
de seus profissionais e ai entra a formagdo dos publicitarios das novas geragoes,

atualmente a cargo das Escolas de Propaganda.
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1.4 Onde e como se ensina/aprende publicidade e propaganda

Os primeiros publicitérios brasileiros eram autodidatas e produziam apenas
anuncios informativos. Com a vinda das agéncias americanas para o Brasil, a
maneira de fazer propaganda comecou a mudar. Eles comecaram a se
profissionalizar, até chegarem os primeiros profissionais, na década de 40. Porém
esse tipo de programa ndo deu certo devido aos custos e a falta de tempo dos
profissionais que instruiam 0s novos contratados.

Como a profissdo era nova no Brasil, ndo existiam ainda escolas ou cursos
gue preparassem bem os novos profissionais da area. Sendo assim, as agéncias de
publicidade comecaram uma luta desenfreada pelos profissionais mais bem
gualificados. Os publicitarios de criagao foram colocados em situacao de estrelato e
seus salarios atingiram um valor muito alto.

Segundo o autor Branco (1990), o panorama sO comecaria a mudar com a
fundac&o do primeiro curso técnico de publicidade e propaganda, em outubro de
1951. Ja citada, a pioneira foi a Escola de Propaganda, criada em Sao Paulo, e que
atualmente se chama Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). No
inicio, o curso durava cerca de dois anos e o curriculo apresentava mais disciplinas
técnicas, como layout, arte-final, producéo e artes graficas, redacao, radio, televiséo,
midia, estatistica e pesquisa de mercado. As aulas eram complementadas com
visitas as agéncias de propaganda, aos veiculos de comunicacdo, aos anunciantes e
aos fornecedores, além de seminarios e algumas mesas-redondas.

A partir da criacdo do curso, varias mudancas ocorreram. A primeira foi em
1969, quando o Conselho Federal de Educacgédo (CFE) instituiu a graduagdo em
Comunicacédo Social, por meio da Resolugao n® 11/69 e colocou sob 0 mesmo teto
as habilitacbes em Editoracdo, Jornalismo, Relacdes Publicas e Publicidade e
Propaganda. O mesmo curriculo era aplicado para os primeiros anos desses cursos,
0 que impediu que as particularidades de cada profissdo fossem levadas em conta.

O vestibular, que antes era igual a todos os candidatos, foi substituido por
provas especificas de cada habilitacdo. Outra mudanca importante foi em 1996,
guando a Lei de Diretrizes e Bases (LDB — Lei n° 9.394 do CNE/MEC) entrou em

vigor, dando maior autonomia as instituicées de ensino para que fizessem a grade
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disciplinar da graduacao. O curriculo basico estabelecido pelo MEC deu espaco a
liberdade curricular. A decisdo do Conselho Nacional de Educacdo também
possibilitou que as escolas criassem propostas pedagdégicas diferenciadas e mais
especificas para cada regido do Pais.

Desse modo, cada instituicdo pode fazer as aulas e montar o curriculo com
uma maior rigueza de detalhamento, respeitando as necessidades regionais e
politico-sociais, com o objetivo de formar profissionais ndo sé com o aparato técnico,
mas também com visdo humanistica e senso critico apurado. Outro fator importante
foram as matérias optativas, também chamadas de facultativas ou eletivas, que
enrigueciam ainda mais o0s curriculos dos alunos. E, por fim, o estagio
supervisionado em agéncias experimentais ou em empresas juniores que
complementaram as escolas de publicidade e propaganda.

De acordo com a legislacdo vigente, atualmente as instituicbes de educacgao
superior podem ser organizadas em: universidades, centros universitarios,
faculdades, escolas superiores e centros de educacdo tecnoldgica. Todos esses
dados foram coletados no site do Ministério da Educacéo (MEC)™.

As instituicdes de ensino superior estdo organizadas sob duas caracteristicas
administrativas: as publicas e as privadas. As instituicbes publicas sdo criadas,
mantidas e administradas pelo poder publico federal, estadual ou municipal. As
instituicdes privadas sédo mantidas e administradas por pessoas fisicas ou juridicas e
estdo divididas entre as que possuem fins lucrativos e as sem fins lucrativos
(comunitérias, confessionais e filantropicas).

As instituicOes de educacao superior necessitam cumprir algumas regras para
a abertura de novos cursos. Todas passam por um ato legal, o qual pode ser
chamado de criagdo ou autorizacdo, dependendo da organizacao da instituicdo. De
acordo com o site do MEC, o ato de cria¢do é véalido somente as universidades, pois
nado € preciso a aprovagdo de nenhuma instancia superior; € apenas aprovado pelo
colegiado superior da instituicdo. Ja o ato de autorizacdo € obrigatorio para
faculdades e escolas de educacéo superior. Essas instituicbes necessitam submeter
suas propostas de criagcdo de novos cursos a instancias superiores, ou seja, ao

Ministério da Educacdo e ao Conselho Nacional de Educagdo, se forem publicas

! Disponivel em: <http:/portal.mec.gov.br/index.php>. Acesso em: 14 out. 2009.
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federais ou privadas. No caso das instituicdbes publicas estaduais e municipais,
precisam submeter-se aos seus Conselhos Estaduais de Educacéao.

As formas de ingressar nas instituicbes de ensino superior sdo o vestibular,
gue € o processo seletivo tradicional, e o Exame Nacional do Ensino Médio (Enem).
O primeiro contém provas com conteudos aprendidos no ensino médio, além de uma
lingua estrangeira e redacado, construidos pela propria instituicdo ou por instituicdo
especializada em processos seletivos. O Enem, realizado pelo Instituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira (Inep), abrange contetdos do
ensino médio e redagdo, e o0s alunos do ensino médio podem fazé-lo
voluntariamente. Mais de trezentas instituicbes de ensino superior utilizam o seu
resultado no processo de selecdo dos candidatos. A avaliacdo seriada no ensino
médio, a avaliacdo de conhecimento e a avaliagdo de dados pessoais/profissionais
também podem ser utilizadas.

O ensino pode ser ministrado sob trés modalidades: presencial, com
participacdo do aluno em no minimo 75% das aulas; semipresencial, combinado de
atividades presenciais com atividades a distancia; e a distancia, ndo presencial. Em
Porto Alegre, as maiores instituicbes de ensino sdo presenciais e exigem os 75% de
participacdo nas aulas.

E importante ressaltar que a Perestroika é uma escola técnica e de
especializacdo no campo da comunicacdo. Assim sendo, néo necessita vinculo com
o MEC, é presencial mas nao exige 75% de participacdo das aulas. A opcdo de
estudar na Perestroika € do aluno e o ingresso é por ordem de interesse. Os 35
primeiros alunos que efetuarem a inscricdo estdo dentro da turma. Nao € exigido o
dominio de lingua estrangeira nem habilidade em programas técnicos de

computador.

1.5 Cenario das escolas de publicidade e propaganda de Porto Alegre

A Perestroika, como ja foi dito antes, faz parte da categoria de cursos técnicos
e especializados sem a rigidez da lei da Educacao formal brasileira. No entanto, para

este estudo, também interessa analisar também as escolas de ensino superior que
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seguem as exigéncias do MEC e formam a maioria dos profissionais do mercado
publicitario gaucho, inclusive grande parte dos alunos da Perestroika.

De acordo com as exigéncias do Ministério da Educagédo, ha hoje no Brasil
738 cursos de ensino superior especializado em comunicacgéo social, sendo 117 na
regido Sul, 20 no Rio Grande do Sul e quatro no municipio de Porto Alegre. Séo
eles: Centro Universitario Metodista (IPA), Escola Superior de Propaganda e
Marketing de Porto Alegre (ESPM), Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul (PUCRS) e Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).

Segundo as Diretrizes Curriculares do MEC, o profissional habilitado em
publicidade e propaganda caracteriza-se por ter conhecimento de técnicas
necessarias para a solucdo de comunicacéao eficaz, de acordo com os objetivos de
mercado, de negdécios, de anunciantes e institucionais. Sua area de atuacado ainda
inclui o planejamento, a criacdo, a producédo, a gestdo da comunicagao publicitaria e
de acdes promocionais, eventos, patrocinio, atividades de marketing, venda pessoal,
design de embalagens, identidade corporativa, entre outros.

Além das competéncias e habilidades acima referidas, o estudante de
publicidade e propaganda deve desenvolver algumas competéncias especificas:
ordenar as informacgdes recebidas e fazer diagndstico da situacdo dos clientes; fazer
pesquisas de consumo, motivacao e de concorréncia; definir objetivos e estratégias
de comunicacdo como solucéo para problemas dos anunciantes; orientar o trabalho
de criacdo e producdo de campanhas de propaganda em veiculos eletrbnicos,
impressos e digitais; dominar linguagens e técnicas para criar, orientar e julgar
materiais de comunicacdo relacionados a sua atividade; e, por fim, deve estar
preparado para analisar as rapidas mudancas econdmicas e sociais em escala
mundial, manter a ética e nunca perder o senso critico em conceitos referentes a

publicidade e propaganda.

1.5.1 Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul (PUCRS)

O primeiro curso a ser abordado é o da Pontificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul, que, em marco de 1965, iniciou a especializacdo em

Propaganda, com duragdo de trés anos, na Escola de Jornalismo. Este curso é
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considerado o primeiro realizado no pais em nivel universitario, segundo a propria
PUCRS.

A Faculdade de Comunicacdo Social da PUCRS (Famecos®) apresenta
alguns diferenciais: desde 1988 organiza o Set Universitario, um evento anual
direcionado para alunos da comunicagdo com palestras e workshops; a revista
Famecos — Midia, Cultura e Tecnologia, com edi¢cdes quadrimestrais; possui
diversos laboratérios especificos, como o de foto, cinema, radio, televisao e inclusive
uma agéncia experimental para criagcdo de logomarcas e desenvolvimento de pecas
publicitarias.

Em 2004, foi implantado o novo projeto pedagoégico para a Habilitacdo de
Publicidade e Propaganda, no qual € obrigatéria a realizacdo de um estagio
supervisionado e a monografia no final do curso. Entre as matérias oferecidas,
destacam-se, nos primeiros semestres, Tecnologias Audiovisuais, Planejamento em
Comunicacdo e Cinema e Publicidade. Na metade do curso, sdo oferecidas
disciplinas como Etica Geral, Express&o Oral e Negociacdo, Empreendedorismo em
Publicidade e Propaganda e Comportamento do Consumidor. Mais no final do curso,
matérias mais tedricas, como Semiotica Aplicada a Publicidade e Propaganda, e
praticas, como Projetos de Pesquisa em Publicidade e Propaganda e Comunicag&o
Digital. Além disso, a partir do sexto semestre é obrigatorio ao aluno fazer um
estagio, totalizando trezentas horas. Para finalizar o curso, é preciso fazer a

Monografia e os projetos de Campanha Publicitaria, Criacao e Marketing.

1.5.2 Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS)

O segundo curso destacado é o da UFRGS, na Faculdade de Biblioteconomia
e Comunicacdo (Fabico), com trés habilitacbes: jornalismo, relacbes publicas e
publicidade e propaganda. Segundo o site da universidade®, este ultimo tem como
objetivo, “a formacdo de um profissional de Comunicacao consciente da realidade
em que vive, conhecedor da area de comunicacao teorica, técnica e pratica e apto a

atuar, utilizando o seu potencial criador em beneficio da sociedade, de forma critica.”

? Disponivel em: <http://www.pucrs.br/famecos/historia.htm>. Acesso em: 4 out. 2009.
3 Disponivel em: http://www.ufrgs.br/fabico/apre.htm>. Acesso em: 4 out. 2009.
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O curriculo do curso abrange oito semestres, composto por disciplinas de carater
obrigatério e por um conjunto de disciplinas de carater eletivo, que deve ser
cumprido até o final da trajetéria académica. Sao apresentadas disciplinas de
referencial tedrico, em que séo oferecidas matérias de conhecimentos gerais, como
ciéncias humanas e metodologia cientifica, e de conhecimentos metodoldgicos de
comunicacao. Elas sdo ofertadas paralelamente as de formacao especifica.

Até o segundo semestre, as disciplinas sdo iguais para as trés habilitacdes.
ApGs, as disciplinas sao de natureza técnico-profissional especifica e fazem parte de
cada habilitacdo. No oitavo semestre, o aluno deve elaborar trés projetos
experimentais que serao relacionados a sua habilitacdo especifica. No total, deveréo
ser obtidos 40 créditos obrigatorios e uma carga horaria de 2.970 horas/aula.

Como estrutura, a universidade oferece: Nucleo de Cinema e Comunicacao,
Nucleo de Pesquisa em Cultura e Recepcao Mididtica, Estudio de Radio, Laboratorio
Eletronico de Arte e Design (LEAD), Laboratério de Informatica da Comunicacéo
(LICO), Nucleo de Ensino e Producédo de Video (NEPTV) e Nucleo de Fotografia,
além de outros projetos de extensédo, como o Caixola, que € o Clube de Criacdo da
Fabico, e tem na sua esséncia alguns valores bem parecidos com a Perestroika,

principalmente no fator ousadia e por buscar novas referéncias.

1.5.3 Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)

Na ESPM, a habilitacdo em publicidade e propaganda so é oferecida em Séo
Paulo, Rio de Janeiro e Porto Alegre. Segundo o site da escola, os objetivos do
curso séo a formacao técnica aliada ao pensamento logico e estratégico, valorizando
sempre a postura ética e criativa na abordagem de problemas e desafios de
mercado. Para isso, a ESPM disponibiliza no seu curriculo trés linhas de disciplinas:
a visdo humanistica, em que o foco € na ética e no ser humano; a visao dos fatores
mercadoldgicos; e o dominio das principais técnicas e ferramentas de comunicagéo
com o mercado.

O curso tem duracdo de quatro anos e 0s primeiros semestres sao focados na
formacdo humanistica e no estudo de linguagens, além de entender o marketing e

os instrumentos de comunicagdo. A partir do terceiro ano, o aluno deve optar por
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uma area especifica: comunicacdo integrada, criacdo ou marcas, produtos e
servicos. Ao final do curso, é preciso fazer um projeto de graduacéo.

Segundo o site da faculdade®, a Graduacdo em Comunicacdo Social da
ESPM é destinada aos que pretendem atuar em agéncias de comunicacéo,
empresas, organizagbes ndo-governamentais, departamentos de marketing e
comunicacdo, produtoras de video e som, estudios fotogréficos, graficas, entre
outros. O curso matutino dura oito semestres e, a partir do quinto, pode-se cursar
disciplinas optativas. A permanéncia para a conclusdo do curso tem o minimo de
guatro anos e 0 maximo de sete. Ja no periodo noturno, o curso dura dez semestres,
comecando com as optativas no sétimo semestre. O minimo é de cinco e 0 maximo

€ de oito anos para a formacéo.

1.5.4 Centro Universitario Metodista (IPA)

7

Em Porto Alegre, o curso mais recente é o do IPA°. A graduacdo em
comunicacao social, com habilitacdo em publicidade e propaganda tem duracdo de
guatro anos, com disciplinas tedricas e praticas, com uma visdo voltada a promocao
humana, a cidadania e ao desenvolvimento da sociedade. Apresenta disciplinas
bésicas de expressao oral e escrita como sociologia e filosofia, além de matérias de
formacado profissional, como redacdo publicitaria, planejamento de campanha e
producao publicitaria em radio, cinema e televisdo. Ainda oferece uma énfase em
marketing, aproximando os alunos do mercado publicitario.

O curso tem uma carga horaria de 2.964 horas, com atividades
complementares previstas, mas sem estagio obrigatério. A duracdo é de oito
semestres, no minimo quatro anos. Sao dois os turnos de funcionamento do curso:
manha e noite. O trabalho final tem como objetivo estimular a busca cientifica, por

meio de estudo de temas atuais, para que promovam a reflexdo de fenébmenos

* Disponivel em:
<http://www.espm.br/ConhecaAESPM/Cursos/Pages/DetalheCurso.aspx?codCurso=182&CodUnidad
e=3>. Acesso em: 4 out. 2009.

> Disponivel em:
<http://www.metodistadosul.edu.br/cursos/capa/apresentacao.php?curcodigo=1013>. Acesso em: 4
out. 2009.


http://www.metodistadosul.edu.br/cursos/capa/apresentacao.php?curcodigo=1013

25

futuros. Os alunos sdo orientados individualmente por um professor escolhido

conforme a sua area de interesse.

Além da formacao de terceiro grau, um publicitario/ criativo pode estudar em
cursos técnicos de ensino médio, no SENAC e outros tipos de escolas. Uma delas, a
Perestroika, vem, ha trés anos, oferecendo formacado complementar e diferenciada,

especialmente para os que querem atuar em Publicidade e Propaganda.
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2. IDENTIDADE E HISTORIA DA PERESTROIKA

No presente capitulo, a Perestroika serd apresentada em seus detalhes. O
gue ela é exatamente, a filosofia, a missdo, os valores, além da histéria dos seus
primeiros trés anos de existéncia. Também sera descrita na sua estrutura fisica e de
pessoal, 0s primeiros cursos e os atuais. Por fim, seréo descritas as suas estratégias
de comunicacao, os principais canais utilizados para a sua divulgacdo. Fechando o
capitulo, algumas reportagens, prémios e depoimentos de ex-alunos para referenciar

como o mercado vem reconhecendo a Perestroika.

2.1 O que € a Perestroika

A Perestroika € uma escola de atividades criativas, com cursos ligados a
criatividade. Formada por quatro sécios em 2007, ministra cursos mais tradicionais,
como Criacdo Publicitaria, Design, Atendimento até os mais variados e diferentes
como Poker Profissional, Moda e Futebol como negdcio.

A escola é composta por uma ferramenta tecnoldgica chamada Experience
Education, ou tecnologia de educacao, envolvendo alguns itens que transformam as
aulas de todos os cursos em ambientes mais propicios ao aprendizado. Segundo
seus diretores, esses itens valorizam mais o conteudo aplicavel, a forma das aulas, o
foco no conteddo e a tentativa de transformacéo dos alunos.

Buscando as origens do nome da escola, Perestroika significa, em russo,
reconstrucdo e foi como se chamou o plano econémico da ex-Unido Soviética criado
por Mikhail Gorbatchev. Junto com esse plano, também foi adotado a Glasnost, um
plano voltado mais para uma abertura cultural e politica. Esses dois planos foram tao
importantes que para explica-las por completo Gorbachev escreveu o livro

Perestroika: novas idéias para o meu pais e o mundo.

Somos todos estudantes, e 0 nosso professor € a vida. Desejamos que se
desenvolva livremente uma competicdo pacifica entre os diferentes
sistemas sociais, para encorajar uma cooperacdo muitua em vez de
confrontac@o. (GORBACHEYV, 1989, p. 7)
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Mas, afinal, o que foi a Perestroika? Foi a reformulacdo profunda das
estruturas econémicas que ficaram por décadas estagnadas devido ao planejamento
centralizado, a corrupcao, ao excesso da burocracia sem incentivos ao trabalhador.
Por toda essa ousadia, Gorbachev ndo s6 ganhou o Prémio Nobel da Paz em 1990,
mas também propiciou todas as mudancas ocorridas no Leste Europeu durante o
segundo semestre de 1990.

J4 a Glasnost foi uma abertura do governo russo em outros aspectos da
sociedade, como aceitacdo da critica e da oposi¢cao, maior liberdade na imprensa e
na cultura, e um afrouxamento na politica interna e nas relacbes exteriores. Por

conta disso, ha hoje na Russia um clima de maior liberdade,

[...] que permite as pessoas dizerem o0 que pensam, criticarem as decisdes
politicas, terem acesso a informacfes antes secretas e conhecerem o que
se passa fora da URSS. O fato contrario também tem acontecido, ou seja, 0
resto do mundo conhece o que l4 ocorre e todos podem rever a sua propria
histéria. O campo da cultura, talvez, seja a area onde os resultados da
Glasnost tenham se tornado mais visiveis: a politica de transparéncia tem-
se manifestado muito claramente a forma como a informacao tem sido
manipulada, pois o papel da censura foi primeiramente atenuado e, em
junho de 90, extinto. (CINTRA, 1991, p. 30).

Dessa forma, o presente trabalho pretende fazer uma glasnost da Perestroika
brasileira, ou seja, dar transparéncia para essa escola de atividades criativas. Contar
todos os detalhes desde o seu inicio, responder o como e o0 porqué ela nasceu e
quais sdo seus planos para o futuro.

Voltando ao termo Perestroika na ex-Unido Soviética, a Politica Econdmica de
Gorbachev tem treze itens principais, que sao: precos (liberar gradualmente,
comecando pelos produtos supérfluos), empreséarios (liberdade para atividade
econdmica como um direito por lei), propriedade (n&o mais do Estado, serdo
vendidas para a iniciativa privada), agricultura (controle estatal do agricultado sera
abolido), investimento estrangeiro (maior liberdade de acdo em territério soviético),
rublo (sera transformado em moeda conversivel gradualmente), delegacdo de
poderes (governo central mantém o controle de atividades importantes como
comunicacdes e energia), recursos naturais (exportacdo de petréleo continua
controlada pelo governo central), orcamento (cortes drasticos das despesas

publicas), salarios (aumentardo conforme a inflacdo), bancos (banco central sera
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responsavel pela organizacdo da politica monetaria geral), subsidios (fundos seréo
criados para apoiar empresas em dificuldades) e consumidores (incentivo para
compra através de empréstimos a juros baixos).

Assim como a Perestroika russa tem seus itens principais, a Perestroika
brasileira tem a sua filosofia e os seus pilares na educagcao. Todos esses itens foram
respondidos pelos sécios nas entrevistas do capitulo 3. E importante frisar que a
Perestroika, por ser uma empresa nova, esta construindo seus valores aos poucos.
Entdo, o que esta descrito a seguir € uma situacdo de momento, podendo modificar-
se ao longo dos anos. Séao elas:

Missdo: tornar as pessoas mais felizes através do conhecimento. Isso quer
dizer que a Perestroika procura, através de seus cursos, possibilitar ao aluno maior
prazer em aprender, e fazer essa aprendizagem ser (til em sua vida profissional. E
uma visdo romantica na visdo dos soécios, mas é uma meta buscada desde os
primeiros cursos da escola.

Valores: camaradagem, intimidade, informalidade, atitude,
empreendedorismo, produtividade, efervescéncia, subversdo e paixdao. A
camaradagem refere-se ao fato de os diretores da escola e seus professores
tornarem-se amigos dos alunos, sairem juntos para confraternizacées, fazerem-se
presentes nas festas de formatura, enfim, procurar entrar a fundo na vida dos
alunos. Desta forma, sdo reconhecidos como pessoas pertencentes ao mesmo meio
social.

A intimidade esta relacionada a proximidade entre alunos e professores, pois
com turmas pequenas (entre 20 e 35 alunos) a interacdo € facilitada, o que
possibilita um contato direto e aberto entre ambos. Os professores procuram saber,
além do nome, onde seus alunos estdo trabalhando, quais sdo seus desejos
profissionais, quais sdo suas areas de interesse na profissdo. Essas informacfes
serdo Uteis para que, quando surgirem vagas de trabalho no mercado, os
professores da Perestroika ja saibam quem podem indicar.

A informalidade esta no jeito de dar as aulas. Os professores falam a lingua
dos alunos, com as mesmas girias, palavrdes, tudo que uma pessoa faz quando se
esta entre amigos. Além disso, por ndo seguir as definicdes do MEC, a Perestroika
nao exige certas regulamentacdes como, notas, frequéncia minima, curriculos, ja

gue € uma escola especializada.
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O empreendedorismo € um dos valores mais presentes na Perestroika. Os
sécios-diretores acreditam que ideia na gaveta € o mesmo que nada. Eles
incentivam os alunos a realizarem seus projetos. Um dos lemas da Perestroika é “vai
la e faz”, e representa exatamente isso: menos ideias, mais acdo. Como exemplo,
um aluno terminou o curso de Criacdo 1 e abriu a sua propria empresa. Outro aluno
terminou o curso e langou seu primeiro livro.

Como forma de sempre estar incentivando esse espirito, a Perestroika lancou
no dia 16 de novembro de 2009 o projeto Wi-Org, que vai dar dez mil reais para um
dos seus alunos abrir sua prépria empresa. Em parceria com a Network for ldeas, o
projeto estd promovendo um concurso de plano de negdcios, que depois de escolher
a melhor ideia, concederdo 40 horas de consultoria e mais 10 mil reais para montar
a empresa. O referido projeto é exclusivo para a chamada Comunidade Perestroika
(alunos e ex-alunos) e para os que participaram de uma palestra especifica no
Instituto Goethe, em Porto Alegre.

A produtividade lembra que a escola é uma empresa, e como qualquer
empresa precisa dar lucro para viabilizar novos cursos, projetos, mais funcionarios,
melhor estrutura etc.

A efervescéncia € uma das caracteristicas mais marcantes da Perestroika. E
ter professores com muita vontade de dar aulas, alunos “com olhos brilhando”,
dedicacgéao total aos trabalhos. Outro lema da escola é ter alunos com “sangue nos
olhos”. Isso significa doar-se integralmente ao curso.

A subversdo é fazer o diferente, sem medo de retaliagbes. E por ser uma
escola pequena, possibilita acbées e um discurso mais ousado. Como exemplo, o
curso de Poker. Poucas instituicdes de ensino poderiam dar um curso de Poker
profissional, por esse ndo ter um carater académico.

O ultimo dos valores é a paixdo. O trabalho na escola tem que ser encarado
com amor, com paixao, com total entrega.

Talvez os dois valores que mais chamaram a atencdo dos alunos nos
primeiros cursos foram a intimidade e a paixdo. Como que Kevin Roberts escreveu

no livro Lovemarks — o futuro além das marcas:

O que pode fazer com que uma experiéncia oferecida a milhares e milhares
de pessoas seja significativa para vocé? Intimidade. A intimidade faz
perguntas como: a que ponto posso chegar perto de vocé e ainda me sentir



30

confortavel? Quanto quero que vocé saiba de mim? Quanto quero saber de
vocé? (ROBERTS, 2004, p. 128).

O autor defende que a intimidade é fundamental para sustentar conexdes
emocionais e que é um processo de méao dupla. Tem que saber falar, mas também
tem que saber ouvir. A maioria das empresas evoluiu o lado com a midia de massa e
s6 sabem falar. Esqueceram que também é importante escutar o que as pessoas

tém a dizer sobre elas.

A intimidade requer o entendimento do que é profundamente importante
para as pessoas. E esse entendimento significa que vocé deve estar
preparado para se revelar também. Revelar seus verdadeiros sentimentos.
(ROBERTS, 2004, p. 133).

Em relacdo a ferramenta tecnolégica da Perestroika, a Experience Education,
também chamada de Tecnologia de Educacdo, em primeiro lugar, os sOcios
acreditam que todos os encontros devam ser aulas, e ndo palestras. O professor
convidado deve se preocupar com a transmissao do contetdo e o aprendizado do
aluno, nao deixando ficar um bate-papo ou uma palestra. As excecfes sao feitas
para as aulas especiais de cada curso, chamadas também de Master Classes.
Essas pessoas sdo geralmente as principais da sua area. Por exemplo, no curso de
Futebol, esse convidado foi Dunga, técnico da selecéo brasileira. No curso de Moda
foi Jum Nakao, estilista e diretor de arte.

A segunda preocupacdo com as aulas da Perestroika € o foco. O professor
tem que dizer pelo menos uma coisa que seja inovadora, interessante e relevante. E
como se na aula o professor defendesse uma tese, sabendo que isso tem que ficar
bem claro para os alunos. A aula pode ter varias mensagens, mas deve existir uma
gue norteie todas as outras, para que no final o aluno consiga sair com um
pensamento definido e preferencialmente sem duvidas.

Uma grande preocupacdo dos diretores da escola é com a aplicabilidade do
conteudo. Por isso, a orientacdo é que os professores, através da aula, mudem o
comportamento do aluno no dia seguinte. Quando ele chegar no trabalho, tem que
conseguir colocar em pratica o que foi ensinado, realizar suas atividades de um jeito
diferente.

Outro método utilizado nas aulas da Perestroika é o aprendizado pela

experiéncia. Isso é feito da seguinte forma: acontece sempre uma dinamica, um
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evento, algo fora do normal. Por exemplo, na aula de Direcdo de Arte, Rafa Bohrer
traz uma mesa de jantar, com pratos e talheres para montar ao vivo. Dois alunos séo
convidados a montar a mesa, comec¢ando pelo modo mais basico (comparag¢do com
o rafe) até chegar numa mesa mais arrumada e bem feita (comparagdo com o layout
final). Esse é o momento experiencial que vai ajudar a memorizagdo do contetdo da
aula. Isso também é importante para que os alunos digam no dia seguinte para 0s
seus colegas as coisas que aconteceram na aula do dia anterior.

Um aspecto a ser seguido nas aulas da Perestroika € a multidisciplinaridade.
Os professores devem ensinar publicidade, por exemplo, falando de publicidade, é
claro, mas muito mais do que isso. Eles falam de letras de musica, seriados de
televisdo, sessodes stand-up comedy, filmes do cinema, entre outros. Sem uma visédo
limitada do contetdo, mas ampliando os horizontes do conteddo. Isso € proposto
para todos 0s cursos, ndo sé o de criagao publicitaria, mas para os de moda, futebol,
arquitetura etc.

E relevante citar o design de informac&o das aulas. Como os socios-diretores
vieram da criacdo, eles conseguiram apresentar suas aulas de uma forma que
ficasse atraente para os alunos, assim como 0s seus anuncios e comerciais. E essa
didatica eles passam na Perestroika. Os professores sdo orientados de forma a
conseguirem organizar melhor o conteddo nas apresentacdes. Normalmente isso é
feito com menos informacao, mais palavras-chaves e mais exemplos.

Um exemplo do que deve ser evitado é colocar na tela 0 mesmo texto que vai
ser falado pelo professor. A apresentagédo deve atuar como uma cola, nhunca como
uma transcricdo. Além disso, a apresentacdo deve ter uma certa organizacdo da
informacéo, as cores vibrantes ajudam a estimular os alunos a ficarem mais atentos
e videos prendem a atencdo com mais facilidade. Como a apresentacdo tem que
ficar minimamente bonita, muitos professores recorrem a Perestroika. Eles enviam
seus arquivos de Power Point tradicionais e recebem uma apresentacdo
remodelada, feita no software Keynote da Apple.

Sobre o critério na escolha dos professores, a Perestroika utiliza trés: 1) deve
exercer a atividade que esta ensinando; 2) deve ser, na avaliagdo da Perestroika, no
minimo o melhor da sua area no Rio Grande do Sul; 3) por fim, ser competente na
transmissdo do conteudo aos alunos. Ser um profissional de renome ndo é o
suficiente, pois se ndo conseguir passar o conhecimento, ndo vai ter o aprendizado

desejado pela escola.
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O ambiente da sala de aula também ¢é valorizado. Como filosofia da empresa,
a educacao se da pela emocéo. E emocéao se cria pelo ambiente, pelas pessoas e
pelas linguagens, pela coloquialidade, pela decoracdo pensada. Também pela luz
mais baixa, pelo cheiro previamente escolhido e pela muasica no intervalo. O objetivo
é fazer com que o aluno se sinta a vontade; assim, ele estara predisposto a
aprender.

Um aspecto marcante na Perestroika € o de ser uma escola de atividades
criativas. Escola, e ndo academia. Na visdo dos sécios, a academia analisa mais o
gue ja foi feito, e a escola é quem produz daqui para frente. Estimular faz parte da
missdo da empresa. Professores e alunos devem produzir, experimentar, gerar uma
estética propria, mesmo que para iSso a pessoa seja movida mais pela intuicdo do
gue fundamentada por teses do passado.

Por fim, o ultimo pilar da Tecnologia de Educacédo da Perestroika € ser uma
experiéncia transformadora nas vidas de seus alunos, tanto na profissdo quanto na
vida pessoal. A escola pede para os professores mandarem suas aulas com
antecedéncia de uma ou duas semanas, para construirem juntos uma aula mais

completa, com todas as bases da Tecnologia de Educac¢éo da Escola.

2.2 Historia da Perestroika

Em 2005 Tiago Matos, Felipe Anghinoni e Marcio Callage reuniram-se e
discutiram a ideia de abrir algo diferente no campo da criacdo publicitaria. Em dois
anos de encontros e conversas, chegaram a um conceito: langar um curso, em
carater de extensdo, de criacdo publicitaria como alternativa de ligacdo entre as
agéncias de publicidade e os alunos de comunicacgao social, para que os estudantes
pudessem entrar nas agéncias de propaganda com mais facilidade.

Entdo, no inicio de 2007 os trés amigos e, agora sOcios, iniciavam 0s
trabalhos da Perestroika com o curso de criagdo em quatro modulos. Tiago com
aulas de Redacdo Publicitaria; Marcio, Marketing Criativo; e Felipe, Referéncias

Criativas. Porém, para a realizacédo das aulas, precisavam de um Diretor de Arte. Foi
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nesse momento que Rafael Bohrer entrou no projeto como professor e sécio. Estava
formada a base da Perestroika.

A primeira atitude a ser tomada foi a criacéo de um site® para a divulgacdo do
curso, que apresentava uma estrutura simples, com explicagbes basicas sobre 0s
cursos e ficha de inscricdo. No final de fevereiro de 2007, foram abertas as
inscricfes. A forma encontrada para buscar alunos foi, além do site, colocar cartazes
nas principais universidades e criar um video personalizado. Este mostrava Tiago
Matos e Felipe Anghinoni explicando como seria o0 primeiro curso de criagédo
publicitaria da Perestroika. Ja se podia notar um toque de intimidade e informalidade
nessa peca, que estaria presente nos proximos materiais de divulgacao da escola.

A primeira turma contou com 30 alunos. A maioria fazia faculdade de
Publicidade e Propaganda nas universidades de Porto Alegre e buscava qualificacao
para entrar nas melhores agéncias de propaganda. Com o tempo, muitos alunos
conseguiram entrar nas agéncias através do contetudo aprendido durante o curso.
N&o so pelo que foi absorvido em aula, mas pelos relacionamentos estabelecidos,
em que 0s proprios colegas indicavam uns aos outros nas suas agéncias, além das
indicagdes dos professores, que eram constantemente consultados pelas agéncias
para a contratacdo de novos estagiarios.

O perfil dos alunos também foi variado. Os primeiros cursos costumavam ser
de alunos de faculdade, entre segundo e oitavo semestre, que desejavam entrar no
mercado de trabalho. Com o surgimento de novos cursos, o perfil dos alunos mudou
bastante. Nos cursos mais avancados, donos de agéncias eram alunos, por
exemplo. Entéo, a determinacgéo do publico depende do curso.

Naquela ocasido, a Perestroika apresentava um custo fixo baixo, as unicas
despesas eram com materiais para as proprias aulas. O proximo passo foi criar a
logomarca, tarefa essa passada ao Diretor de Arte da sociedade, Rafael Bohrer. Ele
criou entdo, o logo que esta até hoje: Perestroika em vermelho, com uma estrela em

cima da letra i, na fonte Chalet London.

*

FERES TR&EIA T

° Disponivel em: <http://www.perestroika.com.br>.
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Segundo definicdo dos proprios sécios, a Perestroika, iniciou como um centro
de criatividade, entretenimento, inovacao e geracdo de conteudo. Dessa forma, ela
se posicionava sempre em harmonia com o mercado. Ela ndo veio para substituir as
faculdades, mas complementar o conteudo académico, através da experiéncia
profissional do seus socios. Para ratificar isso, a escola criou projetos dentro de uma
universidade (a PUCRS), tendo realizado, no ano de 2008, o Ponto A, curso de
extensao universitaria com os socios da escola.

A Perestroika ndo pretende ser vista como uma agéncia, apesar de vez ou
outra trabalhar para anunciantes, pois isso mantém vivo o espirito redator e criativo
dos seus soécios. Mas como nédo é esse 0 motivo da sua sobrevivéncia, a Perestroika
pode escolher seus trabalhos, seus prazos, tudo com uma liberdade criativa que as
agéncias nao possuem.

Ela também ndo quer ser notada como uma fornecedora de agéncias, como
sdo as produtoras de &udio, video ou as graficas, mesmo que em algum momento
possa trabalhar dessa forma. Por exemplo, a Balalaika, nucleo de humor e comédia
da Perestroika, pode ser isso em algum momento.

Outro medo do inicio era ser visto como uma agenciadora de estagios. Porém
as vezes isso realmente acontece, jA que professores tém uma relacdo muito
proxima com os alunos, sabem as areas de interesse de cada um, suas experiéncias
profissionais e seus perfis. Desse modo, & mais facil aproximar os alunos as vagas
pedidas pelas agéncias direto com os professores da escola.

Concluindo, a Perestroika nasceu com um objetivo claro: dar aulas, sem ser
concorrente das universidades. Criar, sem ser concorrente das agéncias. Gerar
conteudo, sem ser concorrente dos fornecedores. E indicar estagios a seus alunos,
sem ser concorrente aos centros oficiais de estégio.

Apdbs o primeiro curso, o desafio foi fazer uma segunda turma. As aulas
continuaram no auditério do prédio Madison, na Rua Mostardeiro, e a divulgacao
continuou com cartazes na faculdade e agora com uma variavel nova: a indicacao
dos ex-alunos da turma 1. Mais uma vez, a turma fechou com 30 alunos e o curso
transcorreu como planejado. Alunos interessados e professores com tarefas
desafiantes. Casualmente, fui aluno desta segunda turma.

Em marco de 2008, a Perestroika, que era apenas um curso de criacao
publicitaria, comecou a modernizar-se. Lancou a terceira turma de Criacao I, com 35

alunos, e também o Criagdo Il, que é um nivel mais avancado apenas para ex-
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alunos da turma 1 e 2. Por fim, lancou o curso Gestdo de Contas, para atendimentos
das agéncias de propaganda.

Além disso, foi inaugurada a nova sede, na rua Furriel Luiz Antbnio de
Vargas, 250 — sala 1302. Um auditério com espaco para 40 cadeiras, dois
banheiros, sala com computadores, proporcionando um ambiente mais intimista,
com uma arquitetura diferenciada. A nova sede buscou fazer com que os alunos se
sentissem em suas préprias casas. Um soféa ficava no final da sala, uma central de
lanches, uma geladeira e as luzes suaves faziam a composi¢édo do ambiente.

Uma das caracteristicas da Perestroika, no seu primeiro ano, era a velocidade
com que as turmas preenchiam todas as vagas. Isso se deveu aos fatos de as
novidades sempre atrairem bastante atencdo do mercado e de os alunos dos
primeiros cursos indicarem a escola para seus conhecidos.

J& o curso de Criacao Il era mais avancado, mas com um grande limitador: s6
poderia fazer quem ja4 havia sido aluno das turmas 1 ou 2. Os professores
continuavam os mesmos, mas o nivel de profundidade nos contetudos avancou. O
curso Criacao Il terminou com um ciclo de palestras, que foi chamado de Iron Man.
Era, na verdade, um ciclo de experiéncias que durou 48 horas ininterruptas. A cada
duas horas um convidado especial falava com os alunos em um local diferente.
Nomes como Martha Medeiros, Jorge Furtado, Jodo Derly e Edu Santos passaram
pelo evento.

O curso Gestdo de Contas, inédito no Rio Grande do Sul, contava com a
parceria de Fernanda Tegoni’ e visava a capacitar um novo setor das agéncias de
propaganda: o profissional de atendimento. Focando em assuntos como pessoas,
processos e planejamento estratégico, o curso foi bastante procurado nessa primeira
edicao.

Cabe lembrar que no inicio a Perestroika era vista como uma escola de
criagdo publicitaria. Quando langou o curso Gestdo de Contas, comecou a ser
notada como uma escola de publicidade. Mas isso ndo era ainda o desejo dos
sécios. E, por isso, houve o langcamento de novos cursos.

Em agosto de 2008, a Perestroika entrou em outra fase de modernizagao, por

dois motivos. O primeiro deles deu-se pelo desligamento de dois sécios de seus

’ Fernanda Tegoni € formada em Publicidade pela PUCRS. Pés-graduada em Marketing pela ESPM-
SP e pela PUCRS. Passou pela RBS, Jovem Pan, Selenium e Dez Propaganda. Entre 2001 e 2008,

esteve na Paim Comunicacao, onde atuou como Diretora de Atendimento. Atualmente, trabalha com

consultoria e treinamento para agéncias.
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empregos para se dedicarem exclusivamente a Perestroika. Tiago Matos saiu da
DCS® e Felipe Anghinoni deixou a direcdo de criagéo da Livead. O segundo motivo
foi o langamento de quatro novos cursos: Mashup, Design, Consumer Beat e Som.

A decisédo de assumir a Perestroika como executivos foi divulgada em
primeira m&o pelo blog da escola, post® este que teve o maior nimero de acessos
do blog até aquela data, com recorde também no numero de comentéarios. As
pessoas ndo entendiam como eles estavam largando seus empregos para
assumirem algo tdo novo e sem garantias de sucesso.

Sobre os novos cursos langados, cada um tinha um parceiro de socio. O
curso Mashup, planejamento na internet, tinha como socio Marcelo Quinan, diretor
de criacdo da AG2'. Junto com Leo Prestes da W3haus'!, eles trouxeram
convidados para explicar os conceitos da internet, mostrando ferramentas e
divulgando através de cases como fazer para que as ideias tenham linguagem de
internet.

O curso Design, com a sécia Carolina D"avila'? , trazia como proposta juntar
um grupo de professores de reconhecimento nacional para apresentar a sua Visao
particular, original e Unica sobre design. Professores convidados vieram falar desde
design gréfico, editorial, ambientes a tipografia e design digital.

O curso Consumer Beat tinha como sécio a empresa Box 1824 e visava a
aprofundar os conceitos de pesquisa, planejamento, tendéncias e comportamento do
consumidor. Dentre o leque de cursos, esse era 0 mais caro e para pessoas mais
experientes do mercado.

Ja o curso de som era formado com o sécio Edu Santos', diretor de
programacao da Ipanema na época, hoje na Pop Rock, que foi pensado tanto para

guem leva a musica como hobby quanto para quem tem a muasica como profissao.

8 A DCS é uma agéncia de propaganda com sede em Porto Alegre. Seus principais clientes s3o:
Asws Azaléia, Banrisul, Claro RS, Olympikus, Shopping Iguatemi Porto Alegre e Tramontina.

° Posts s&o artigos em blogs da internet, que sdo, em geral, organizados de forma cronolégica
inversa, tendo como foco a tematica proposta do blog, podendo ser escritos por um ndmero variavel
de pessoas.

19 AG2 é uma agéncia de comunicacgédo na internet. Atualmente, conta com cerca de 170
colaboradores atendendo empresas como Bradesco, General Motors e Petrobras.

" W3haus é uma agéncia de comunicacéo interativa, que possui escritérios em Porto Alegre, S&o
Paulo e Londres. Entre os clientes estdo: Petrobras, Lojas Renner, Grémio e Trakinas.

12 carolina D’ Avila estudou Advanced Graphic Design na Parsons School of Design, em Nova lorque.
Nos ultimos cinc anos, foi Diretora de Criagao da Bendito Design.

®Box 1824 é especializada em pesquisa e mapeamento de tendéncias de consumo. Nokia, Fiat,
Unllever Pep3|co e Melissa (Grendene) sdo algumas das suas contas.

* Edu Santos é Diretor da Loop Reclame e Diretor de Contelido da Radio Pop Rock
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Nesse momento, a Perestroika comecou a ser vista, na opinido dos seus soécios,
como uma Escola de Comunicacéao.

Em marco de 2009, a Perestroika apresentava dez cursos no portfélio:
guatro inéditos e dois remodelados. Nesse momento, finalmente comecou a ser vista
como algo realmente diferente: uma escola de atividades criativas. Os quatro novos
cursos eram PokerStars, Kick-Off — futebol como negdcio, Arquitetura de Informacéo
e Log In — 0 abc do WWW. Os dois cursos que foram remodelados foram o Mashup,
gue se tornou o MTHFCKR, e o Design, que virou LiveDesign.

O curso PokerStars € 0 que causa a maior estranheza, e por isso € um dos
mais importantes. Ele é o primeiro curso regular de poker profissional do Brasil e
possui patrocinio do maior site de poker do mundo, a PokerStars. O curso trouxe
para Porto Alegre os dois maiores nomes do poker brasileiro na atualidade:
Alexandre Gomes e André Akkari.

O curso Kick-Off — futebol como negdcio, tem como foco os estudantes de
jornalismo, amantes do futebol e profissionais que tratam do futebol como business.
Ele foi coordenado pelo Nando Gross, jornalista da Radio Gaucha e destaca-se por
seus convidados nacionais, como Paulo Vinicius Coelho e Paulo Roberto Falc&o.

O curso Arquitetura de Informacdo teve com sécio Renato Rosa, gestor da
Red Design de Experiéncia. Um curso para projetar solucbes cognitivamente
adequadas ao cliente no seu web site, através da classificacdo das informacdes,
organizacdo, nomes e acesso facil.

O curso Log In é ministrado por Felipe Anghinoni e Marcelo Quinan e trata-se
de uma verdadeira oficina de alfabetizac&o digital. E um curso ferramental, em que
os alunos véao conhecer o contexto e a evolucao da internet no Brasil e no mundo,

além de todas as ferramentas e midias sociais.

2.3 Estrutura fisica e de pessoal da Perestroika

Inicialmente os cursos eram realizados em um auditério com capacidade para
35 alunos, localizado no prédio Madison, na rua Mostardeiro, 545, no bairro Moinhos
de Vento em Porto Alegre. As reunibes para preparo das aulas, bem como o

agendamento para pagamento do curso eram feitos na casa dos sécios.
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Atualmente a Perestroika esta situada no prédio Furriel 250, na rua Furriel
Luiz Antonio de Vargas, 250 sala 1302, no bairro Bela Vista em Porto Alegre. A sede
possui um auditério com 40 lugares, um palco para os professores com teldo. Ao
fundo fica um mdvel com espago para lanches (salgados, chocolates, barras de
cereal e café) e uma geladeira com bebidas (refrigerantes, aguas e sucos). Ha um
pequeno escritorio, onde os funcionarios planejam os cursos, as aulas especificas,
bem como organizam todo o funcionamento da empresa.

No total, sdo dois sécios atuando na empresa e mais cinco estagiarios. Eles
trabalham na organizagdo dos cursos, planejamento de aulas, no contato com 0s
professores, na criacdo de videos, entre outras funcdes. Além deles, a escola conta
com uma contadora, um advogado, um consultor de negoécios e uma higienizadora.

A Perestroika procura oferecer um ambiente de trabalho adequado para o
bem-estar. Os dois diretores trabalham junto com os estagiarios, na mesma sala.
Eles proporcionam horas de lazer, com jogos de videogame. Sobre este novo estilo

de trabalho, o autor do livro O génio dos negdcios, Peter Fisk escreveu:

Vivemos em um mundo completamente diferente do das pessoas que
trabalham das nove as cinco, que se tornam bem-sucedidas permanecendo
dentro das empresas, mantendo suas cabecas enterradas e jogando o jogo.
N&o gostam de diversidade, mudancas, desafios ou tensées. Permanecem
na empresa por toda vida, motivados principalmente por seu fundo de
pensao. (FISK, 2008, p. 272).

Fisk comenta que hoje em dia as empresas mais inovadoras procuram fazer
seus empregados pessoas mais felizes. E isso requer que a empresa seja, ha sua
visdo, humilde (lideranca genuina e inspiradora), adaptavel (os empregados sé&o
entusiasmados, criativos e adotam a mudanca), lucrativa (dividem a criagao de valor
em beneficio matuo), revigorada (as pessoas sdo estimuladas por um propésito
compartilhado e poderoso) e comprometida (existe um senso genuino de equipe,
cidadania e comunidade).

A Perestroika busca tudo isso. A empresa busca levar a casa para o trabalho.
Seus funcionarios sao escolhidos ndo por seus curriculos, mas por quem eles séo.
Ou seja, se sdo pessoas interessantes, se sdo capazes de envolver emocionalmente

outras pessoas, de partilhar uma causa.
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2.4 Relacéo de cursos da Perestroika

A Perestroika tem em seu curriculo 13 cursos, porém nesse semestre apenas
dez estdo em andamento. Sdo dois voltados para o publico da Publicidade e
Propaganda, cinco para a area de atividades criativas, um para jornalismo e um para
a moda. Seus valores variam de dois mil a trés mil reais, todos com duracédo de
aproximadamente um semestre com encontros semanais. O numero de alunos varia
geralmente de 30 a 35 em cada curso.

Atualmente, a Perestroika tem 12 cursos ao ano. S&o eles:

Molotov — criacao e referéncias criativas em publicidade;

Chernobyl — curso de criagdo somente para ex-alunos do Molotov;

Mthfckr — estratégias relacionamento de marca na internet;

PokerStars — taticas e estratégias avangadas de poker Texas Hold’em;

LiveDesign — o Design sob a 6tica de profissionais do design;

Kick Off — jornalismo esportivo e futebol como negécio;

Arquitetura de Informacdo - organizacdo do conteudo para melhor
experiéncia do internauta;

Consumer Beat — comportamento do consumidor, pesquisa, planejamento e
tendéncias;

Log In — alfabetizac&o e entendimento das ferramentas da web;

Gestdo de Contas — processos, gestdo de equipe e planejamento em
propaganda e marketing;

Arquitetura Efémera — visdo completa de espetaculos, exposi¢cdes e eventos;

Superstylin’ - curso de moda com a parceria de OEstudio.

2.5 Perfil dos socios e dos professores da Perestroika

Os socios da Perestroika possuem formacdes diferentes. Felipe Anghinoni, 31
anos, é formado pela UFRGS. Eleito Young Creative 2006 e Redator do Ano do
Colunistas 2002. Ja trabalhou como atendimento, redator, planejamento e

prospeccao, tendo trabalhado na Paim Comunicacdo, depois na LiveAd, onde
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trabalhou com creative media, buzz e viral para anunciantes como Nike, Grendene,
Yahoo, FoxFilms e Ambev. Tem trabalhos autorais como roteirista, ator e
comediante de stand up comedy™, atividade que hoje exerce com regularidade.
Desde agosto de 2008, assumiu a Diretoria da Perestroika.

Tiago Mattos, 30 anos, é formado pela PUCRS. Eleito Young Creative 2005 e
Redator do Ano 2006. Em 2002, ganhou uma bolsa para estudar na Miami Ad
School/EUA, considerada na época a melhor escola de criacdo do mundo. Largou a
vida de agéncia e, desde agosto de 2008, assumiu a diretoria da Perestroika. Hoje,
esta envolvido em dois projetos: um livro sobre redacdo e outro sobre conselhos
profissionais a estudantes.

Marcio Callage, 31 anos, é formado pela PUCRS. Depois de trabalhar oito
anos na DCS, em 2005 assumiu a geréncia de Marketing da Olympikus. Durante
este periodo ganhou diversos prémios nacionais e internacionais, como o Festival
Internacional de Publicidade do Rio de Janeiro e London International Advertising
Festival. Tem como um dos seus maiores cases 0 projeto de patrocinio dos jogos
Pan-Americanos no Rio de Janeiro.

Rafael Bohrer, 38 anos, € formado pela PUCRS. Eleito Young Creative em
1999, passou por agéncias de S&o Paulo. Recebeu prémios no Clube de Criacdo de
Sao Paulo e no London International Festival e Clio. Trabalha had 15 anos no
mercado publicitario e hoje é Diretor de Criacédo da DCS.

Sobre o perfil dos professores, ha muita diversificagdo. As duas
coordenadoras do curso de Arquitetura Efémera sao diretoras da Divisdo de
Efémeros. Possuem formacdo em Arquitetura na UFRGS e poés-graduacdo pela
Universidade Politécnica da Catalunya, na Espanha. Enquanto Tanise Petersen tem
especializacdo em Eventos e Conceitos Cénicos, Daniela Jacques tem mestrado em
Arquitetura, Arte e Espacgos Efémeros, as duas pela ultima universidade citada.

No curso de Moda, a coordenadora é Anne Gaul, estilista do coletivo
OEstudio, do Rio de Janeiro. Anne é pos-graduada pela Accademia Italiana di Moda.

Fernanda Tegoni € coordenadora do curso de atendimento, o Gestdo de

Contas. Ela é formada em Publicidade pela PUCRS, po6s-graduada em Marketing

15 Stand-up comedy é uma expressao em lingua inglesa que indica um espetaculo de humor
executado por apenas um comediante. O humorista se apresenta geralmente em pé (dai o termo
“stand up”), sem acessorios, cenarios, caracterizacdo, personagem ou recurso teatral.
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pela ESPM-SP e pela PUCRS. Atualmente trabalha com consultoria e treinamento
para agéncias.

Marcelo Quinan é o coordenador do curso de internet junto com Leo Prestes.
Quinan era diretor de criagcdo da AG2 até criar a sua propria empresa, a Boca. Atua
com internet h4 mais de 12 anos. Leo era redator, e em outubro de 2007, trocou a
agéncia tradicional pelo online. Hoje € coordenador e planejamento da W3haus.

Carla Mayumi e Dudu Fraga coordenam o curso Consumer Beat, que tem
uma parceria com a empresa Box1824.

Carol D avila é coordenadora do curso de Design. Era diretora de criacdo da
Bendito Design h& cinco anos, quando montou sua propria empresa. Estudou na
Advanced Graphic Design em Nova lorque, cursou tipografia na Holanda e trabalhou
na Fabrica, Italia.

Renato Rosa é coordenador do curso de Arquitetura de Informagédo, sécio-
diretor da Red Design de Experiéncia e gerente de internet da Box1824, tem mais de
10 anos de experiéncia em midias digitais e interativas.

Nando Gross é coordenador do curso de Futebol. E comentarista da Radio
Gaucha, da TVCOM e apresenta o programa Hoje nos Esportes, na Radio Gaucha.

2.6 Comunicacéao da Perestroika

A Perestroika comecou focada na intencdo de conseguir 30 alunos para a
primeira turma. Para isso, a primeira coisa a ser feita e que representou a primeira
manifestacdo da empresa foi reunir o maior nimero de e-mails de possiveis alunos
para o curso. Isso foi conseguido através de palestra dos sécios em universidades
de comunicacdo de Porto Alegre. Apos reunir cerca de 200 e-mails, a estratégia foi
enviar um convite por e-mail, que seria diferente dos demais. Acabou sendo um
video, no qual Tiago e Felipe conversavam e convidavam as pessoas para a
Perestroika. Na visdo dos sécios, eles continuam usando aquela linguagem até hoje,
de uma forma mais evoluida e aberta.

A intencdo desde o inicio era gerar intimidade. O video mostrava que 0s
alunos teriam professores parecidos com eles no jeito de se vestir, no jeito de se

comunicar, com palavrdes, girias. Era atrair a atengcdo pelo convite ser um video, e
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nao um e-mail marketing. Depois disso, convencer através de argumentos e, por fim,
acreditar que a noticia se propagasse para mais pessoas.

O objetivo dessa acdo era estar préximo dos alunos. E toda comunicacao tem
essa preocupacdo, de proporcionar uma experiéncia. Por exemplo, quando a
Perestroika da uma palestra, as pessoas sao sempre convidadas a dizer o que
pensam, trazer criticas etc. E para todas as pessoas que dizem coisas negativas
sobre a palestra em questao, a Perestroika procurar ligar para todas elas. Conversar
diretamente com essas pessoas e entender 0os motivos das criticas.

Para divulgacdo dos primeiros cursos, a Perestroika utilizou também cartazes
nas principais faculdades de comunicacao, além do blog, que continua no dominio
www.perestroika.com.br. Hoje em dia, aumentaram as formas de divulgacdo dos
cursos da Perestroika. O principal meio de comunicacéo continua sendo o site, com
a divulgacdo de novos eventos, contribuicbes de professores, complemento das
aulas, relatos de viagens dos socios, parceiros e alunos, conselhos profissionais e
lancamentos.

Dominique Wolton, sobre o uso da internet na era moderna, no seu livro

Internet, e depois?, explica o porqué de tanto sucesso na utilizacdo da internet:

Trés palavras sé@o essenciais para compreender o sucesso das novas
tecnologias: autonomia, dominio e velocidade. Cada um pode agir, sem
intermediario, quando bem quiser, sem filtro nem hierarquia e, ainda mais,
em tempo real. Eu ndo espero, eu ajo e o resultado é imediato. Isto gera um
sentimento de liberdade absoluta, até mesmo de poder, de onde se justifica
muito bem a expresséao “surfar na Internet” (WOLTON, 2003, p. 85).

O segundo meio mais usado atualmente é o Twitter'®. Com mais de dois mil
seguidores, essa midia € usada para conversar com os alunos, divulgar promocgoes,
anunciar langcamentos de novos cursos, relacionamento com professores e
convidados, divulgacdo em tempo real das aulas e palestras etc.

As outras redes sociais também sdo importantes meios de comunicacao da

Perestroika. O Facebook®’ e o Orkut™® s&o bastante utilizados pelos professores dos

'® Twitter é uma rede social e um servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e ler
atualizacGes pessoais de outros contatos em textos de até 140 caracteres.

" Facebook é um website de relacionamento criado em 2004, sendo atualmente a maior rede social
de estudantes dos Estados Unidos.

8 0 Orkut é uma rede social filiada ao Google criada em 2004 com o objetivo de ajudar seus
membros a criar novas amizades e manter relacionamentos.


http://www.perestroika.com.br/
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cursos para continuar a discussdo das aulas no resto da semana. Duvidas sao
tiradas por ali, assim como séo divulgados avisos e convites.

O e-mail é também bastante utilizado pela Perestroika. Todos os alunos sao
orientados a dar seu e-mail atualizado para receber mensagens da escola, desde
avisos das aulas a pedidos para trazerem algum material diferente. O telefone € um
meio para a época de inscricbes nos cursos. A Perestroika costuma ligar para toda
sua lista de interessados, a fim de entender o seu perfil e se ele esté perfeitamente
enquadrado no perfil do curso escolhido. Omar Souki, no livro Paixao por Marketing,

explica como fazer o bom uso do telefone:

Como inspirar confianca pelo telefone? Pela maneira como falamos e pelo
contetdo de nossa conversa. Para aumentar a confianca ao telefone, vocé
deve assemelhar o seu tom de voz ao seu interlocutor. Ajuste a velocidade,
o volume e a intensidade de sua voz para que parecam com a voz de seu
cliente. Escute bem para identificar como o seu cliente fala. Depois faca
como ele e vocé conseguird aumentar a harmonia entre vocés. (SOUKI,
2008, p. 185).

Na Perestroika, pelo exemplo dos sdcios, essa comunicacdo pelo telefone
tem toda uma técnica, para fazer com que o interlocutor se sinta a vontade e revele
todos os seus desejos. Dessa forma, fica mais facil oferecer os cursos e conhecer as
necessidades e criticas dos alunos.

Sobre outras formas de comunicacdo da empresa, é importante ressaltar que
a Perestroika procura comprar o minimo de midia tradicional. Ela prefere produzir
conteldo e estar presente nesses meios. Como exemplo, a Perestroika ja foi
convidada e participou de programas na radio como o cafezinho da Pop Rock®®, para
explicar o fenbmeno do stand-up comedy e divulgar os shows da Balalaika. Ja foi
convidada para falar sobre criatividade na Radio Gaucha. Na Radio Bandnews,
foram convidados para explicar sobre o curso de Poker.

Uma das formas preferidas de divulgacéo da escola sdo as suas palestras. E
uma das filosofias da empresa fazer sempre palestras diferentes e impactantes, com
muito conteudo embalado em uma forma interessante. Alia ensinamentos com
entretenimento. Foi assim na palestra no Set Universitario, em 2008, na SBDG, em

setembro de 2009, e na ARP, em novembro de 2009. A repercussao dessas

19 cafezinho é um programa tradicional da Radio Pop Rock FM de Porto Alegre, RS. Caracteriza-se
por discutir as principais noticias da atualidade, o comportamento humano, o futuro da musica,
usando muitas piadas e bom humor.
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palestras chegou em sites como o Coletiva.net e o Adonline, divulgando ainda mais
0 nome da instituicao.

Uma das palestras mais importantes foi a do dia 18 de setembro de 2009, no
VI Congresso Brasileiro de Dinamica de Grupos, organizado pela Sociedade
Brasileira de Dinamica de Grupos. O local foi o auditério Plaza Sao Rafael, em Porto
Alegre, RS. Foi a primeira vez que a Perestroika palestrou para pessoas fora do
campo da comunicacdo. O publico eram psicélogos, pedagogos, profissionais de
Recursos Humanos etc. O objetivo foi apresentar a filosofia e metodologia da
Perestroika como estudo de caso para aquele publico.

Outra palestra marcante foi a do dia 28 de setembro de 2009, a chamada
palestra secreta. Foi a primeira palestra em espanhol. A Perestroika recebeu uma
turma de 35 argentinos. Eles vieram de Cérdoba para o Set Universitario e gostariam
de conhecer a escola. Entéo foi realizada uma palestra somente para eles, por isso 0
nome de secreta, em espanhol e com elementos brasileiros caracteristicos, como o
chimarréo, pao de queijo e acai. O conteudo foi basicamente a comunicacao digital e
a possibilidade de abrir um curso da Perestroika em Cérdoba.

Além desses eventos, a Perestroika costuma realizar seminarios com
diversas personalidades. No dia 16 de novembro de 2009 foi feito um evento com
Bruno Maag, fundador da Dalton Maag (companhia de design de tipografia), de
Londres. Foi o primeiro convidado internacional da escola nesses trés anos. Ele veio
falar com designers e estudantes galuchos sobre ruido tipografico.

Para completar, um dos pilares da Perestroika € a geracao de contetido. Seus
alunos sao bastante estimulados a produzir contetdo, sado desafiados com trabalhos
e tarefas ousadas. Por exemplo, no més de outubro de 2009, a escola estabeleceu
uma parceira com o0 cineasta Marco Carvalho, que é diretor de cinema em
Hollywood. Ele propds que os alunos enviassem roteiros para a promoc¢ao Crie um
comercial para a Doritos. O melhor comercial seria flmado pelo cineasta. Caso se
destacasse na promocéao, poderia ganhar até 2 milhdes de dolares, porque ele seria
veiculado no SuperBowl, o jogo de futebol americano com o intervalo mais caro dos
Estados Unidos. Feito o anuancio pelo blog da Escola, duas semanas depois o
cineasta recebeu cerca de 300 roteiros. Foi selecionado um deles, que foi filmado e

esta participando da promocéao.



45

2.7 Reconhecimento externo da Perestroika

O principal reconhecimento é dos proprios alunos, que indicam a Perestroika
para seus amigos e continuam fazendo os cursos da escola, além de entrarem no
mercado publicitario com ajuda das aulas e dos professores. Uma prova disso esta
no seguinte e-mail recebido pelos sécios-diretores. Trata-se do ex-aluno do curso
Criagédo 1, Vinicius Facco. Diz ele: “Sou um cara que n&o fechou nem um ano de
mercado ainda — completo um ano de vida agora no finalzinho de fevereiro de 2008.
Estou recém aprendendo a andar. E, como muitos de vocés, aprendi meus primeiros
passos la na Perestroika.”

Ele continua o depoimento mostrando o comeco da vida em Sdo Paulo: “Mas
tem aquela hora que temos que andar sem a méo do pai. E aquele momento em que
0 cara tem que se virar com o0 que conseguiu aprender. Te vira, guri. Foi assim no
ultimo projeto que entrei. Um job pesado que fez eu mudar de cidade, ficar longe da
namorada e dos meus colegas de criagao.”

Continuando, ele conta algumas coisas que aprendeu na escola: “Virei noite e
virei o0 manifesto do avesso: a dificil missédo de ter que encarar a folna em branco; a
frustracéo de saber que 0 mais ou menos é menos; cair na real de que qualidade s6
vem com quantidade; comprovar que trabalhar com criacdo pode ser muito chato.
Ah, e comprar um Mac também”.

Ele fala da experiéncia de estar em uma reunido tdo importante: “Mas e dai?
O temos s6 é temos depois de ir a prova. Entdo, ontem, pela primeira vez na vida, fui
numa reunidao com o cliente. Fui e foi como eu pensava. Acompanhei tudo que nem
cachorro que quer agradar o dono, mas que tem medo de apanhar. Com aquela
sensacdo que a gente tem na primeira aula da Perestroika: ndo conheco esses
caras, sei que eles sdo muito bons e certo que eu vou falar besteira.”

Ele finaliza: “E acabei que nao falei nada mesmo. Sim: em menos de um ano
de mercado, tive uma reuniao totalmente em inglés com um cara daquela marca que
0 Méarcio odeia. Uma reunido com a Nike, onde a proposta criativa, além de um
sorriso, ganhou um ‘That's exactly what | wanted’. Depois disso, foi s6 baixar o
espirito do Yeltsin e continuar seguindo o manifesto: comemorar a valer, até porque,
como vocés devem ter aprendido, a quantidade faz a diferenca. Obrigado, czares.

Vinicius Facco, Criativo Live”.
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Outro reconhecimento importante € das agéncias de propaganda de Porto
Alegre e dos profissionais que nela trabalham. A Perestroika recebe cada vez mais
alunos, como parceiros, e isso faz com que a admiracdo seja mutua. Como o
trabalho nas agéncias costuma ser muito engessado, eles veem na Perestroika um
espaco para experimentacdo que antes ndo existia. Dessa forma, 0 que antes era
algo reprimido, a Perestroika mostra que € possivel e estimula novos projetos.

O principal prémio recebido pela Perestroika foi o Destaque do Ano no Prémio
Colunistas em 2008%°. Com dois anos de vida, a escola ganhou pelo “movimento
independente e de inovagao na formagao e treinamento de novos profissionais”. A
data de julgamento do prémio foi 2 de outubro de 2008 e teve como presidente do
juri Jader Rossetto, da Garage Interactive Marketing.

Além do reconhecimento dos préprios alunos, o mercado publicitario gatcho
estd notando na Perestroika algo com um grande potencial. A escola recebeu
elogios dos diretores do Globo.com, da RBS, da Zero Hora e de Carlos Merigo (dono
de um dos principais blogs de publicidade do pais, o Brainstorm #9). Para
exemplificar, é trazido o depoimento de Beto Callage, vice-presidente de Criacéo da
DCS, uma das maiores agéncia de propaganda do sul do pais. Ele definiu a
Perestroika como “o movimento mais inovador da comunicagdo no RS nos ultimos
20 anos”.

Para finalizar, outro momento marcante para a Perestroika foi o fato de um
dos sécios, Mércio Callage estar concorrendo a Publicitario do Ano pela ARP, no
ano de 2009, o prémio maximo da publicidade galcha. Ele concorreu com Arthur
Bender, presidente da Key Jump, César Paim, sécio-diretor da Paim Comunicacao,
Eduardo Melzer, vice-presidente do Grupo RBS, e Paulo Melo, socio-diretor da

Escala.

22 0 Prémio Colunistas é oferecido pela Associacéo Brasileira dos Colunistas de Marketing e
Propaganda (Abracomp). O Colunistas premia os melhores trabalhos em todas as midias (jornal,
revista, radio, midia exterior, midia alternativa, midia digital, cinema, televiséo e internet). Em razéo
da grande abrangéncia da premiacéo, o processo seletivo é dividido em fases regionais.
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2.8 Planos futuros da Perestroika

Segundo seus socios, a Perestroika pretende ser vista como escola de
atividades criativas por mais um bom tempo. E importante lembrar que ela nasceu
com o conceito Creative School, mas logo foi modificado para ser percebido como
um centro de criatividade, inovacado, entretenimento e geracao de conteudo. Como
os socios viram as dificuldades em serem reconhecidos pelo mercado nestes quatro
itens, eles optaram por mudar a definicdo e buscam ser percebidos como escola de
atividades criativas.

Entre os planos futuros, estédo tornar as atividades criativas mais abrangentes,
nao ficar somente na publicidade e no design. Os cursos de Poker e Futebol como
negécio sdo o inicio desse movimento. E para os prOximos anos, muitos cursos
diferentes devem ser lancados. Tiago Mattos adiantou dois deles:
Empreendedorismo Criativo e Gastronomia Experiencial.

O segundo objetivo & sedimentar mais a escola na projecdo de conteudos.
Isso significa ser percebido como fazedor de coisas, projetos e experiéncias. E o
terceiro pilar é fazer tudo isso fora de Porto Alegre e do Rio Grande do Sul. Os
sécios acreditam que estar em Porto Alegre é apenas um acaso, pois nasceram

aqui. Mas almejam ter abrangéncia mundial.
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3. APERESTROIKA NA VISAO DOS SEUS PUBLICOS

Para entender mais os detalhes de como e por que a Perestroika foi criada,
realizamos entrevistas pessoais com 0s quatro sécios fundadores e, através de
guestionarios por e-mail, buscamos a visdo de professores e alunos. As entrevistas
ocorreram na sede da Perestroika, individualmente com cada um dos socios.
Utilizou-se das mesmas perguntas para todos, em um total de oito questdes.

Optou-se por uma entrevista estruturada, partindo de uma relagao fixa de
perguntas, cuja ordem e redacdo permaneceu a mesma para 0S quatro
entrevistados. Além disso, ela foi realizada face a face e com a utilizacdo de um
gravador, para que os dados colhidos tivessem um carater pessoal e ndo fossem
distorcidos nem esquecidos. O objetivo desse tipo de entrevista foi de buscar coletar
dados apresentando-os como fonte de informacdo, pois, segundo Claire Selltiz
(1967, p. 273),

[...] a entrevista é bastante adequada para a obtencdo de informacdes
acerca do que as pessoas sabem, créem, esperam, sentem ou desejam,
pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explicagfes
ou razdes a respeito das coisas precedentes.

Para professores e alunos foi utilizado um questionario. Esse método é
parecido com a entrevista, pois também tem por objetivo o conhecimento de
opinides, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas, porém se difere por ser
proposto por escrito aos entrevistados. Nessa pesquisa, foram feitas questdes
abertas, em que as perguntas possibilitavam a livre-resposta. De acordo com a
autora, “a principal vantagem das questdes abertas € a de nao forgar o respondente
a enquadrar sua percepg¢ao em alternativas preestabelecidas” (SELLTIZ, 1967, p.
131). Essa técnica também possibilita uma comodidade aos entrevistados, pois
podem realiza-la em suas préprias casas.

As entrevistas foram realizadas com sete professores e cinco parceiros dos
cursos, com o total de sete questdes para cada pessoa. As entrevistas com 0S

alunos tiveram nove questdes, e 15 alunos responderam.
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As datas das pesquisas com o0s soOcios foram as seguintes, todas no ano de
2009: Tiago Mattos, em 21 de outubro; Marcio Callage, em 25 de outubro; Felipe
Anghinoni, em 6 de novembro; e Rafael Bohrer, em 12 de novembro.

Os questionarios para os professores foram respondidos no periodo de 1° a 15
de outubro de 2009. E, por fim, os questionarios com os alunos foram realizados na
segunda quinzena de outubro. A seguir serdo explicitadas as respostas de todos os

entrevistados.

3.1 So6cios-diretores

A primeira pergunta a ser realizada foi “O que é a Perestroika?” Tiago e Felipe
foram bem diretos e responderam de maneira ensaiada, dizendo que se trata de
uma escola de atividades criativas. Ja Marcio e Rafael, que ndo trabalham na
Perestroika, mas séo socios e professores, procuraram outras definicbes. Marcio

definiu assim:

Hoje a Perestroika é uma escola que se define com uma escola de
atividades criativas. Comegou com um foco voltado muito para propaganda
principalmente para criagao publicitaria e com o tempo a gente conseguiu
ver que 0 nosso hegécio era maior do que isso, que na verdade a gente
tinha nas méos um conceito diferente de educacédo, entdo ampliamos para
ndo ficar restrita a atividade publicitaria a esse conceito de atividades
criativas. (Marcio Callage, em entrevista concedida ao autor em 25 out.
2009).

A segunda pergunta foi “Explique o porqué do nome Escola de Atividades

Criativas?” Tiago explica:

Porque nds viemos da area de criagdo de agéncias de propaganda.
Naturalmente, gostamos disso. E gostamos de tudo o que envolve criacéo e
criatividade: cinema, musica, moda etc. Foi uma maneira de ficarmos em
contato com coisas que nos divertem. (Tiago Mattos, em entrevista
concedida ao autor em 21 out. 2009).

Felipe acrescenta:
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A nossa relacdo com elementos criativos e referéncias criativas é intrinseca,
natural e legitima. Depois disso, por um entendimento que eu
particularmente herdei do livro O Ocio Criativo [de Domenico De Masi,
2001], que foi a base da minha monografia. No livro, entre tantas coisas
interessantes, Domenico De Masi faz uma anélise sobre a nova sociedade
gue estd se formando. Uma sociedade onde todo trabalho manual ou
executivo e também todo o trabalho intelectual repetitivo sera feito por
magquinas. E resta ao homem o trabalho intelectual criativo, seja em que
area for. (Felipe Anghinoni, em entrevista concedida ao autor em 6 nov.
20009).

Ele continua:

Acho que agora muitas coisas que eu li no livro oito anos atrds comegam a
fazer muito mais sentido. Na época, me lembro que muita gente achava que
ocio criativo significava ndo trabalhar e ficar em casa tomando caipirinha
sem fazer nada, tendo ideias. Sendo que o 6écio criativo significa também
ocio produtivo. Porque ideia sem execugdo ndo existe. A ideia s6 faz
sentido depois que ela é feita, executada, colocada em pratica, produzida,
enfim. (Felipe Anghinoni, em entrevista concedida ao autor em 6 nov. 2009)

Marcio complementa:

Escola de atividades criativas permite que a gente trabalhe um foco muito
mais amplo da educacdo. As universidades, os centros de ensino estao
muito focados numa formagdo académica profissional, e nao através de um
conceito. Ao trazer a ideia de atividades criativas, trazemos muito mais que
um estimulo de inovacéo e de fazer coisas novas, do que necessariamente
do que se concentrar no objetivo profissional da pessoa. Ndo temos
diploma, temos conhecimento e exemplos pra estimular as pessoas
buscarem respostas dentro da sua formagdo mais técnica. (Marcio Callage,
em entrevista concedida ao autor em 25 out. 2009).

E Felipe finaliza:

Aqui entra, entdo, a dimenséo "Escola". A gente quer ser "Escola” com "E"
maiusculo. No sentido de fazer escola. De produzir uma linha de
pensamento, uma corrente filoséfica, se a pretenséo permitir. Tipo a Escola
de Frankfurt. Ou a Escola Bauhaus. Isso significa que além de reunir
pessoas, alunos para terem aulas e transmitir conhecimento, nés
empregamos uma boa dose de energia, tesdo e dinheiro para produzir, para
manufaturar produtos criativos que possam ser lidos, vistos, admirados,
contemplados e criticados. Livros, documentarios, filmes etc. (Felipe
Anghinoni, em entrevista concedida ao autor em 6 nov. 2009).

A terceira pergunta questionava “Qual a missao, visdo e valores da
Perestroika?”. Tiago conta que ndo foi facil definir esses trés pilares, mas tentou da

seguinte maneira:
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A nossa misséo é tornar as pessoas mais felizes através do conhecimento.
Os valores séo Intimidade: gostamos de conhecer os alunos de verdade.
Saber nome, onde trabalha, o que quer da vida. Camaradagem: gostamos
de ser legais e ser reconhecidos como pessoas legais, amigas.
Informalidade: falamos palavrdao, girias e tudo o que uma pessoa faz
guando esta entre amigos. Empreendedorismo: ndo gostamos de ideia na
gaveta, porque ideia na gaveta € a mesma coisa que nada. Produtividade:
podemos ser informais, mas no final das contas, € um empresa. Tem que
dar lucro. Efervescéncia: gostamos de gente com o olho brilhando.
Subversdo: enquanto muita gente tem medo, a gente tem coragem. E diz
coisas que todo mundo quer dizer, mas ndo tem peito. Paixao: nés amamos
o que fazemos. (Tiago Mattos, em entrevista concedida ao autor em 21 out.
2009).

Felipe corrobora com a visdo anterior:

Existem trés valores parecidos, dentro da mesma coisa: intimidade,
camaradagem, informalidade. Fazer a pessoa ser valorizada pelo que é,
pelas coisas que gosta, chamar pelo nome, apelido, te mostrar interessado,
gerando um vinculo emocional, e a pessoa se sentir num lugar que € bem
aceito, como se fosse sua casa. Empreendedorismo e produtividade. Tem a
ver com o vai |4 e faz. Hoje ideia todo mundo tem, e varios tem a mesma
ideia. Mas a ideia s6 existe depois de ser colocada em pratica. Incentivar o
trabalho. Efervescéncia e subversdo € mais ligado na inspiracdo. Dar
inspiracdo as pessoas, para que tenham ideias e para depois colocar em
pratica. A gente tenta estimular através de tarefas (tipo criagdo de clipes,
temas de roteiro, temas de jogos) e projetos alternativos (doritos), inspirar
pelo exemplo, como evento de futebol, palestras, grupo de comédia. E ai
entra 0 mais importante que € a paixdo. Em que ser algo que tu goste de
fazer, mistura o trabalho e o prazer, e faz o trabalho ser sempre inspirador.
(Felipe Anghinoni, em entrevista concedida ao autor em 6 nov. 2009).

Rafael tem uma viséo parecida e complementa:

A missao da Perestroika € mostrar que o conhecimento pode ser um grande
“tes@0” e que é bacana aprender, abrir a cabeca, descobrir coisas novas, é
um grande estimulo. A visdo € que conhecimentos ampliam o horizonte.
Fazendo com que o individuo se torne uma pessoa melhor para os outros e
principalmente para ele mesmo, a partir do momento que for para ele
mesmo e que ele souber mais, vai contribuir mais pra sociedade. Os valores
€ fazer isso tudo de uma maneira leve, numa relacdo ndo sé de confianga
com os alunos, mas também de troca. Saber que todos somos agentes do
mesmo processo. Ao estimular os alunos a fazerem trabalhos e coloca-los
na rua estamos mostrando que confiamos e acreditamos que podem fazer
algo tdo bacana quanto nés. A diferenca € que o professor € quem conduz a
discussao e os alunos participam, mas também interagem e integram.
(Rafael Bohrer, em entrevista concedida ao autor em 12 nov. 2009).

A quarta pergunta indagava “Qual a tecnologia de educacdo da escola”,

segredo guardado pelos donos da empresa. Tiago explica:
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Esse € um ponto onde eu ndo posso dar muitos detalhes, pois é justamente
um dos segredos da Perestroika. A base de tudo é que educacdo s6 é
possivel com emocdo. E quando falamos "emoc¢édo", ndo precisa ser a
emocdao tradicional, de arrepiar, de fazer chorar. Pode ser simpatia, humor,
bem-estar. Eu ndo tenho dividas que, aqui, a gente cria uma emo¢ao nos
alunos que torna o clima propicio para a aprendizagem. A gente acredita na
educacédo pela experiéncia. Sabe quando dizem que a gente "aprende com
0s erros"? Isso acontece porque, quando a gente erra, vive uma
experiéncia, vive uma emoc¢do. E ai, quando passarmos pela mesma
situacdo, sabemos como reagir. Outras coisas sdo importantes na
tecnologia da Perestroika, como: forma, aplicabilidade do conteddo, visao
autoral do professor, foco, design de informacdo nas apresentacdes etc. E
mais ou menos por ai que funciona a Perestroika. (Tiago Mattos, em
entrevista concedida ao autor em 21 out. 2009).

Felipe vai no mesmo caminho:

A tecnologia de educacao surgiu de maneira bem empirica e ndo planejada.
No primeiro curso que a gente ofereceu, colocamos muito do nosso
background publicitario. Ou seja, colocamos muita forma embalando o
conteddo. Com certeza, foi por causa desse cuidado que obtivemos um
retorno muito, muito, muito positivo dos alunos. Totalmente acima das
expectativas. Na segunda turma, a gente fez uma politica de melhores
praticas, onde pegamos o0 que deu certo em cada disciplina e tentamos
replicar em todas as outras. O curso ficou bem melhor. A turma gostou bem
mais. Entdo, comecamos a observar e procurar padrées no que estava
dando certo. E obviamente, anotamos tudo isso. Entdo notamos que havia
um check list bem embasado do que era obrigatério para que uma aula
fosse do padréo Perestroika. Estava formada a Experience Education, a
tecnologia da educacdo da Perestroika. (Felipe Anghinoni, em entrevista
concedida ao autor em 6 nov. 2009).

Marcio finaliza:

A tecnologia de educacdo da Perestroika pode ser traduzida através de
duas questdes principais: contetdo e forma. Até hoje os grandes centros de
educacdo estdo muito presos numa parte da histéria, que € o conteldo,
mas todo o conteldo tem uma forma melhor de ser contada. Quando
estamos nessa atividade de propaganda, que é transformar a informacgédo
em imagem e propaganda, acho que conseguimos entender que uma aula
ndo tinha s6 o contetdo, mas ela tinha que ter uma forma impactante, na
propaganda a gente tem sempre o desafio de chamar a atencdo do
consumidor. E nas escolas sempre se tratou essa histéria como se fosse
obrigagdo do aluno prestar atencdo, mas se ela néo for interessante nédo
tem como o ser humano entender, ndo tem como a pessoa aprender. Tem
formas muito mais gostosas. Acho que nds tivemos a felicidade de
encontrar o que chamamos de tecnologia de educacgédo, que é entender que
além do contetdo que é o que transforma, precisa existir uma forma pra
esse contetdo. Essa aula precisa ter um jeito, um ritmo, uma narrativa, uma
histéria. Com isso acabamos unindo esses dois pontos: contetddo e forma, e
assim conseguimos sintetizar esse conceito de tecnologia da educacéo.
(Mércio Callage, em entrevista concedida ao autor em 25 out. 2009).



53

A quinta pergunta foi “Como e por que surgiu a Perestroika?”. Tiago revelou

seus trés motivos:

Na minha visdo, foi a soma de trés fatores. O primeiro é que eu estudei na
Miami Ad School e, 14, pude ver como era o modelo da escola que, na
época, era considerada a melhor do mundo em publicidade. Como voltei
meio frustrado, fiquei pensando se ndo poderia abrir alguma coisa parecida
com isso aqui no Brasil. Até procurei alguns investidores, mas ninguém
levou muita fé na ideia. O segundo motivo é que eu e 0s meus atuais sécios
sempre gostamos de falar em publico. Tinhamos esse talento e tinhamos a
vontade de dar aula. Mas as faculdades n&o nos aceitavam, pois nés nédo
tinhamos titulagcdo. Eu, por exemplo, mandei curriculo para a Fabico,
Famecos, Ulbra, Unisinos e ESPM. Ninguém se interessou. (Tiago Mattos,
em entrevista concedida ao autor em 21 out. 2009).

Tiago complementa:

Felipe revela:

E o terceiro motivo: assim que saimos do Clube de Jovens Criativos, eu, o
Felipe e 0 Marcio comegamos a nos reunir periodicamente (algo como de
quinze em quinze dias) para pensarmos em negocios. Sabiamos que
qualquer coisa que fizéssemos juntos daria certo. E foi pintando ideia para
tudo: padaria sem péo, concessiondria sem carro, € mais uns absurdos que,
obviamente, ndo faziam o menor sentido. Em determinado momento, o
Marcio mandou um email. "E se fosse um curso?". Quando percebemos que
ndo teriamos um investimento inicial muito alto (s6 precisdvamos de um site
e alguns cartazes), topamos um risco. Na pior das hipoteses, perderiamos
uns R$ 100,00 cada um. (Tiago Mattos, em entrevista concedida ao autor
em 21 out. 2009).

A Perestroika surgiu como uma ideia num brainstorm que o Tiago, o Marcio
e eu fizemos durante varios meses, pensando em um negécio em que a
gente pudesse empreender. A gente se reunia e pensava 0 que poderia
fazer. Surgiu de tudo: padaria drive-thru, boutique de frutas, tele-entrega de
pao, concessiondria sem carros. Muitas ideias precisavam de investimento.
Outras ideias precisavam de socios. Outras ideias eram legais, mas a gente
ndo tinha nenhum conhecimento técnico. De repente, surgiu a ideia de um
curso para instrumentalizar jovens profissionais de criacdo. O investimento
inicial era muito baixo. E as autoridades no assunto eram justamente nés.
Juntou a fome com a vontade de comer. (Felipe Anghinoni, em entrevista
concedida ao autor em 6 nov. 2009).

Marcio da o seu ponto de vista:

A Perestroika surgiu pelo desejo comum de pessoas com talentos diferentes
de ensinar e de fazer alguma coisa com sua capacidade criativa que nao
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fosse propaganda. Na pratica veio de um dialogo via e-mail meu e do Tiago,
pois estavamos tento um retorno muito positivo das nossas palestras. E um
tempo antes eu me encontrava muito com o Felipe e o Tiago e discutiamos
esse conceito que achavamos que poderiamos fazer outras coisas criativas
gue ndo fossem a propaganda. Ai eu e o Tiago, tempos depois, pensamos,
se fizéssemos um curso, sera que nao aconteceria algo parecido com as
palestras que fazemos? Nesse momento entrou o Felipe e assim tivemos
uma ideia, mas precisavamos dar uma forma. Apés veio o Rafa que faltava
pra montar o conceito, pra dar a cara pra Perestroika. N6s ndo sabiamos
gue ia se tornar esse projeto que aconteceu hoje dessa maneira, um pouco
da teoria do caos. A Perestroika foi um insight que transformou o negdcio,
essa ideia preliminar numa coisa maior depois. (Marcio Callage, em
entrevista concedida ao autor em 25 out. 2009).

A sexta pergunta procurou saber informacBes sobre os primeiros cursos.
Tiago é curto na resposta: “O primeiro curso foi o Criacdo 1, focado em criacéo
publicitaria. Na época, a ‘Perestroika’ ndo era a escola. Era o curso.”. Felipe

acrescenta:

Aconteciam num auditorio alugado. A filosofia da Perestroika ndao estava
bem clara na época, mas ja existia nas entrelinhas do discurso. Foram muito
emocionantes, porque era a nossa primeira vez dando aula. Entdo todos os
guatro professores assistiam a todas as aulas. E a sensacado era de que a
gente também estava aprendendo o conteddo que o outro ensinava. A
reacdo das turmas foi totalmente inesperada. A galera curtiu muito. Tivemos
notas perto de 10 na avaliacdo geral dos alunos. Sinal de que estavamos
fazendo a coisa certa. Até hoje, as primeiras turmas de 2007 ainda séo
especiais. Meio como amigos que a gente quer sempre por perto. (Felipe
Anghinoni, em entrevista concedida ao autor em 6 nov. 2009).

Rafael lembra com entusiasmo:

Os primeiros cursos foram apaixonantes, foi de uma troca absolutamente
intensa. Comecou com aulas aos sabados, nhuma sala de convencdes, ja
com um conceito de conforto, de trazer uma forma diferente pras aulas, de
uma maneira quase lateral a rotina do dia. A Perestroika surgiu como um
prazer praticamente. NO0s ndo sabiamos o0 que ia acontecer mas a ideia era
aquela mesma. As pessoas viram esse crescimento, € nés também vimos.
Comecamos a valorizar e ver uma oportunidade de negécio, a ver que o
resultado da experiéncia tinha dado certo e agora precisamos colocar em
pratica e transformar num negécio. (Rafael Bohrer, em entrevista concedida
ao autor em 12 nov. 2009).

Sétima pergunta: “Como foi a escolha dos quatro sdcios?” Tiago conta:

Eu, o Felipe e o Marcio nos conhecemos do mercado. Eramos trés
profissionais que, mesmo jovens, ja estavam em postos importantes dentro
de agéncia. Naturalmente, isso foi criando um respeito e uma admiragéo
mitua. Comegamos a nos encontrar em eventos, trocar e-mails, falar nas
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mesmas palestras etc. Chegou uma hora em que surgiu, dentro da nossa
geracdo, a ideia de montarmos um “clube para criativos”. Dai nasceu o
“Clube dos Jovens Criativos”. A intencdo era reunir os profissionais das
agéncias para discutirmos tudo: referéncias, mercado, premiagdes etc. [...]
Tanto eu quanto o Felipe, quanto o Marcio, fizemos parte do embrido do
CJC. L4, nos aproximamos ainda mais e vimos que tinhamos uma grande
afinidade filoséfica. (Tiago Mattos, em entrevista concedida ao autor em 21
out. 2009).

Felipe complementa:

Quando estdvamos montando a primeira turma, tinhamos que ter uma
disciplina de direcdo de arte, um dos fundamentos basicos da criacédo
publicitaria. Mas nenhum de nos trés dominava. Eram trés redatores. A
gente saiu a procura no mercado e chegamos ao nome do Rafa, que era
dupla do Tiago na época. Ele foi convidado para ser professor e aceitou. Se
envolveu tanto que mereceu a sociedade. (Felipe Anghinoni, em entrevista
concedida ao autor em 6 nov. 2009).

A oitava e Ultima pergunta questionava “Qual o método de ensino de cada

sécio?”. Tiago define assim o seu estilo:

O meu método € muito simples: eu ensino 0 que eu gostaria de ouvir
guando era estudante. Basicamente, acho que a melhor forma de atalhar a
carreira de um jovem criador é explicando quais sdo os padrdes, como
aplica-los e como fugir deles quando necessario. (Tiago Mattos, em
entrevista concedida ao autor em 21 out. 2009).

Felipe conta como é o seu método:

Um filésofo falou que a melhor forma de aprender é através da experiéncia
e ndo da repeticdo. Ao montar uma instituicdo de ensino eu tive iSso muito
presente. Como vou mostrar experiéncias que ajudem as pessoas a
registrar o contedo que eu quero passar. Isso ndo significa que meu
método de ensino é s6 pratico, mas tento muito passar experiéncia para a
aula. E ai eu consegui alinhar com uma coisa que é muito importante pra
mim desde crianca que é a comédia e comecei a fazer aulas bem teatrais.
Entdo tem uma aula sobre crimes criativos. Eu vou entrar de policial,
interpretar um personagem, que coloca musicas, que gerem clima, pra que
a experiéncia de estar absorvendo as informagfes seja mais relevante e as
pessoas aprendam a partir disso. Além disso, o que pode facilitar um pouco
€ que o tema das minhas aulas sdo sobre referéncias criativas,
manifestacfes criativas, que ndo sdo necessariamente publicidade, mas
coisas interessantes. Eu tento criar um espectro para que as pessoas
consigam fazer relagdes, a fantasia que o cara usou como esta relacionada
com um clipe e como esta associada com uma foto. Para que no momento
em gue a pessoa esteja no momento de criar, ela possa ver que essas
associacdes existem. (Felipe Anghinoni, em entrevista concedida ao autor
em 6 nov. 2009).

Marcio responde:
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O meu método de ensino esta baseado na procura do contetido relevante,
I6gico, direcionado, que faca com que a pessoa aprenda, ouga algo novo,
ou que ja havia pensado mas nunca alguém tinha falado. A soma do que eu
acredito pra formacdo do cidaddo com a forma que eu acredito que prende
a atenc¢do. E eu procuro contar de um jeito entusiasmado, apaixonado como
gue eu lido com tudo que eu fago na vida. A maneira de fazer as pessoas
também se encantarem com aquilo que eu estou falando e ai transforma um
conteudo bacana em um contetdo bacana de ser absorvido. (Marcio
Callage, em entrevista concedida ao autor em 25 out. 2009).

3.2 Professores

Continuando com o objetivo de saber o que dizem e o que pensam da
Perestroika, foram enviados questionarios para professores e parceiros dos cursos
da escola. Perguntados sobre como definiriam a Perestroika, suas respostas foram
semelhantes. Eles enfatizaram que a escola utiliza um novo jeito de ensinar, no qual
professores e alunos compartilham de conhecimentos e situa¢gdes do cotidiano.

A coordenadora e professora do curso de Arquitetura Efémera, Daniela
Jacques descreveu a Perestroika como “Um espaco onde professores e alunos
podem discutir conhecimento atualizado na pratica”. Foi colocado também que as
aulas possibilitam espacos para a inclusdo de novas ideias trazendo situacdes que
pareciam estagnadas e pouco exploradas de forma criativa e inovadora. Marcio
Fritzen, professor do curso de Molotov definiu: “A Perestroika me parece ser um
lugar de talentos. Talentos formando outros talentos”.

Ao perguntar sobre como entraram na Perestroika, alguns mencionaram que
foram convidados por outros professores ou pelos sécios da escola. Anne Gaul,
coordenadora e professoras do curso de Moda, falou que primeiramente foi
convidada para falar de moda no curso de Design e “a partir desta experiéncia, foi
proposto um curso inteiro sobre o assunto Cadeia Produtiva da Moda, que veio a ser
0 Superstylin™.

Tanise Petersen, coordenadora e professora de Arquitetura Efémera,
conheceu o curso através do projeto que concorreu junto a Peretroika para o Planeta
Atlantida 2009. “Depois disso, fizemos um trabalho para Perestroika e dai surgiu a

ideia de montar um curso de Arquitetura Efémera”. Marcio Fritzen respondeu a
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pergunta demonstrando a importancia desse fato em sua vida: “A minha entrada foi
otima. E a minha saida também. Espero voltar mais vezes. Mas voltando a entrada,
conheco a turma que criou a Perestroika. Assim fui convidado e na hora aceitei. Fiz
bem, porque para mim foi uma experiéncia Unica. AO mesmo tempo espero que essa
experiéncia se repita mais vezes.”.

Outros professores foram convidados para ministrar alguns cursos, como
Nando Gross, coordenador e professor do curso de Futebol: “O Tiago tinha a ideia
de um curso sobre futebol, precisava de alguém para viabilizar o projeto. Me ligou,
nos encontramos na sede e foi amor a primeira vista. Fechamos na hora”. A ideia de
criar um curso na Perestroika surgiu de modo peculiar em cada professor e alguns
deles nao tiveram realmente a ideia de criar um curso, mas sim foram convidados a
criarem e aceitaram prontamente.

Anne Gaul trouxe como principal para a criagdao do seu curso de Moda o fato
de que “a proposta da Perestroika € comunicar. E dentro da sua grade nao poderia
faltar a disciplina que mais desperta desejo nas pessoas e tem em si s6 o poder de
se posicionar’. Para Nando Gross, o curso de Futebol foi criado dentro do espirito
gue segundo ele pauta a Perestroika, a inovacéo: “depois do Kick Off, o Inter langou
curso, o IPA e estdo sendo langados por todo o lugar e isto € muito bom, precisamos
preparar novos profissionais. Mas é facil perceber que algumas coisas s6 acontecem
no Kick Off, como uma palestra de duas horas com o técnico da selecéo brasileira,
aberto a perguntas de todos os alunos.”. Marcio Fritzen, professor do curso de
Molotov respondeu claramente que “a ideia nao foi minha. Mas é bom muito dividir
conhecimento. Parece que a gente abre espaco para receber mais coisas. Penso
também que comprei a ideia porque tinha essa vontade de ensinar o pouco que sei.
E mesmo sendo o professor virei aluno e aprendi bastante”.

Na questdo sobre o método de ensino, Anne Gaul explicita que sua
metodologia n&o esta consolidada e que em suas aulas “ndo somente dados
profissionais e visuais sdo compartilhados, mas os valores questionados por uma
geracdo que busca deixar marcas de mudancas”. Tanise Petersen diz utilizar nas
aulas o seu “conhecimento tedrico adquirido nas duas poés-graduacbes que fiz
misturado com experiéncia da pratica profissional”. Ja Karen Ferraz, coordenadora e
professora do curso de Design, traz uma elaboracdo mais complexa sobre seu

método de ensino:
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Basicamente, uma vez definido o contetdo da aula, faco um mergulho
profundo na minha relacdo e na minha histéria com o assunto, procuro
encontrar aspectos dessa vivéncia que possam ser passados pros alunos e
facam a diferenca na formacado deles para “a vida real” no mercado. Depois
de identificados os tdpicos, procuro enriquecer minha apresentagdo com
imagens que reforcem/fixem as ideias expostas. Dependendo da aula,
posso também pensar em uma vivéncia para os alunos registrarem “na
pele” a esséncia daquela aula, além de bolar um dever de casa que os faca
pdr em prética o contelido exposto. (Karren Ferraz, em entrevista concedida
ao autor em 3 out. 2009).

Daniela Jacques também explica bem como faz para organizar suas aulas:

Baseada nas orientacbes da Perestroika, procuro que a aula tenha uma
mensagem principal a ser transmitida. Com esta mensagem na cabeca crio
um “roteiro” escrito para cada aula. Com o0 roteiro nas maos vou
pesquisando e reunindo os dados de cada item. Separo bibliografia
especifica. Depois disso, passo para a preparacdo das laminas buscando
imagens que ilustrem cada assunto. Procuro sempre colocar algo pratico.
Procuramos colocar exemplos atuais para ilustrar seja de teatro, exposi¢cdes
e museus etc. (Daniela Jacques, em entrevista concedida ao autor em 10
out. 2009).

Outra professora que detalhou sua metodologia de ensino foi Carla Mayumi,
coordenadora e professora do curso de Consumer Beat. Ela explica:

Buscamos teorizar contetidos que nunca haviam sido teorizados de forma
didatica. Buscamos trabalhar com muito contetido e aplicacdes praticas na
aula, por isso o formato dos workshops intercalando as aulas. Além disso
tentamos exercitar os conteddos nas proprias aulas. Trabalhamos com os
professores sempre em duplas para criar uma frente mais interessante,
menos chata, mais didlogo entre os professores. Criamos um blog do curso
(acho que foi o primeiro exclusivo da Perestroika para os alunos). A
intencdo era ter algo no mundo online com a participagdo de todos, para
criar um outro tipo de relacionamento e troca de conhecimentos. (Carla
Mayumi, em entrevista concedida ao autor em 7 out. 2009).

Houve uma pergunta sobre a experiéncia dos primeiros cursos. Anne Gaul

conta como esta sendo o curso de Moda:

Ainda néo terminamos a empreitada para tirar todas as conclusbes, mas o
formato laboratério, primeira turma, honra com a ideologia de ambas as
empresas envolvidas, Perestroika e OEstudio. E isso ja é um saldo positivo
para uma primeira instancia. Acredito que os formatos de ensino
consolidados e bem sucedidos, sdo frutos de experiéncias ruins, boas,
diferentes, chatas, engracadas etc. Portanto acho que estamos no caminho
certo para construir uma ideia, que serd embasada com dedicacdo,
criatividade e transparéncia, ou seja, um curso bem esclarecido. (Anne
Gaul, em entrevista concedida ao autor em 5 out. 2009).
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Karen Ferran conta sobre os primeiros cursos de Design:

Doloridos e saborosos. Sou muito autoexigente e a elaboracéo de cada aula
foi uma crise existencial. Mas o retorno dos alunos tornou todo o empenho
recompensado. Além disso, encontrar a Carol e ser parceira dela nesse
curso foi uma das experiéncias mais felizes da minha vida profissional.
Colaboracéo, parceria, troca, talento e amizade em alto nivel. (Karen Ferraz,
em entrevista concedida ao autor em 3 out. 2009).

Nando Gross comenta sobre o curso de Futebol:

Fizemos o Kick-Off 1 e foi bem legal. Estamos na segunda edicdo e
melhoramos acredito, os alunos nos ajudam a perceber aquilo que eles
realmente querem mais em termos de conteddo. Falcdo e Dunga ja
estiveram no curso, quem poderd estar presente na terceira edicdo? (Nando
Gross, em entrevista concedida ao autor em 1 out. 2009).

Daniela Jacques: “Muito legal, estou curtindo, revendo a Arquitetura Efémera

e até me reapaixonando pelo meu trabalho. A troca com convidados e alunos esti

sendo demais! Além disso, o clima da escola é bacana, s6 faz ter vontade de estar |a

sabado de manha!”.

Carla Mayumi ja teve duas experiéncias na Perestroika:

Foram diferentes um do outro. No primeiro, pessoas mais antenadas e
diferentes, e muitos publicitarios. Depois, pessoas mais variadas, de
diferentes areas. Um grupo mais contido, menos apaixonado pela novidade.
Sentimos que os conteudos tiveram uma ressonancia diferente com cada
grupo. O primeiro grupo ficou também mais unido e também ficaram mais
NOsSs0s amigos que ha segunda turma. Coisas meio inexplicaveis.

Ao perguntar sobre a escolha dos professores, a maioria seguiu um mesmo

padréo: escolher os melhores da sua area, a partir da visdo da Perestroika . Anne

Gaul disse:

A escolha dos professores foi feita a partir de diferentes critérios:
profissionais que ja trabalhei e adquiri diferentes conhecimentos mesmo
com dez anos de profissdo, profissionais que ndo conheco pessoalmente,
mas me identifico ideologicamente e profissionais que dominam assuntos
gue sao considerados mitos. Ou seja, uma cartela de profissionais que
compusesse diferentes conhecimentos e pontos de vista para falar da
cadeia produtiva da moda.
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Nando Gross complementa: “Muito criteriosa. Buscamos os melhores na sua
atividade e reconhecidamente com conteddo para apresentar aos alunos”. Daniela

Jacques continua:

Procuramos listar parceiros nossos de longa data, pessoas que fossem ‘os
melhores’ ou as referéncias nas areas que organizamos no programa.
Depois disso foi partir para os convites. O interessante foi que todos
prontamente aceitaram o convite e o desafio e ficaram felizes em ter este
espaco para pensar e discutir a “Arquitetura Efémera.

Carla Mayumi conta como foi no curso Consumer Beat: “De acordo com a
tematica de cada aula. Sempre quisemos trazer a visao do responsavel por cada
area, mais alguém de uma empresa cliente da Box1824, e um convidado
internacional que trouxesse algo mais ‘fora da casa’.

Finalizando, a ultima pergunta indagava os professores o porqué de escolher
a Perestroika para fazer um curso. Anne Gaul explica: “O objetivo era e sempre sera
de aprender/trocar com pessoas e instituicbes que se propdem a pensar e
guestionar sempre. Visando ao resultado e ao aperfeicoamento em tudo que se faz”.

Karen Ferraz revela:

Me desenvolver como professora de Design, ser estimulada pela
convivéncia com mentes efervescentes recém-chegadas ao mercado,
saborear as vivéncias de outros profissionais que admiro nas aulas.
Enriquecer meu networking profissional uma vez que cresci como designer
fora do RS e, ao retornar ao Gad, acabei fazendo poucos contatos na area.

Daniela Jacques d& os seus motivos:

Montar este curso de Arquitetura Efémera, junto da Perestroika, para criar
um espaco de pensar esta area e para que os jovens profissionais ou em
formacdo pudessem ver outros caminhos, ter outras ideias, como eu pude
ter em Barcelona em 2000 quando estudei Arquitetura Efémera. Além disso,
o enriguecimento profissional/pessoal, troca com alunos e professores, o
aprendizado; e, por ultimo e talvez o mais importante: me divertir! Fazer algo
divertido, contaminado pela vontade que os meninos transparecem, quando
as vezes o mercado de trabalho de hoje nos “endurece”.
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3.3 Alunos e ex-alunos

Para concluir este capitulo, contatamos alunos e ex-alunos da Perestroika
para saber suas opinides sobre a escola. Foram enviados questionarios para 30
alunos, através dos seus e-mails. Foram utilizadas somente as 15 respostas mais
relevantes de cada pergunta.

Respondendo a primeira pergunta “O que é a Perestroika?”, Paulo Moraes,

que faz o curso Chernobyl, disse:

Pra mim a Perestroika ndo € um curso, nem uma Escola de Criacédo, e nem
uma Escola de Atividades Criativas. Pra mim a Perestroika é um
movimento. Um movimento brilhante, capaz de mudar as pessoas. E quase
uma clinica de “crengas”, vocé entra com algumas concepcdes e sai com
outras totalmente diferentes. (Em resposta ao questionario enviado por e-
mail pelo autor em 17 out. 2009).

Talvez a definicdo mais sucinta seja de Caetano Teles, do curso de Futebol:
“Perestroika € uma Escola de conhecimento com metodologia singular”.
Outras respostas seguiram outro caminho, como a de Carlos Henrique

Becker, que faz o curso Chernobyl:

A Perestroika é um caos. Como todo caos, ndo tem definicdo, rumo, ou
ninguém sabe o que é o certo. Mas é um caos do bem, como eu gosto de
dizer. Tem chuva de referéncias, hecatombe de pessoas brilhantes e o
maior saca-rolhas do mundo para abrir mentes. E o mais legal, que todo
mundo que participa, tem algum gene em comum. Por isso todo mundo se
da bem. (Em resposta ao questionario enviado por e-mail pelo autor em 20
out. 2009).

Outra boa definicao foi de Matheus Beck, do curso de Futebol:

A Perestroika € um golpe politico no sistema de ensino ordinério. Ela fez o
gue eu gostaria de ter feito durante minha educacao inteira: reunir pessoas
de areas diferentes do conhecimento para discutirem sobre as “néo-
ciéncias”. No meu caso, o curso sobre futebol, embora movimente milhares
de pessoas e interesses, poucos sdo aqueles que discutem profundamente
0 assunto. Por isso, acho que a Perestroika funciona muito mais como um
estilo e uma politica do que como uma escola. (Em resposta ao questionario
enviado por e-mail pelo autor em 22 out. 2009).
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Para finalizar essa pergunta, ficamos com um depoimento mais acalorado

sobre a escola, de Augusto Rocha do curso de Gestdo de Contas:

A Perestroika mudou a minha vida, eu trabalho no mercado da
comunicacdo, mas estudava direito, e fazia tudo no feeling, e como eu
estava trabalhando, nédo tinha como parar e fazer o curso superior. Entdo a
Perestroika me ajudou a me conectar a tudo que o mercado exigia e
potencializou meus talentos e me colocou no mercado de tal forma que
recebi mais de dez convites para as maiores agéncias do mercado gaucho,
tanto de publicidade/comunicacéo, quanto de web. (Em resposta ao
guestionario enviado por e-mail pelo autor em 19 out. 2009).

A segunda pergunta, “Como conheceu a Perestroika?”, obtive-se fontes
variadas nas respostas. Paulo Moraes ouviu pela primeira vez sobre a escola no
programa Multimidia da TVCOM. Muitos responderam que ficaram sabendo por
amigos, outros pelo site, outros por empresas do mercado, como disse Alex
Hermann do curso de Futebol: “Fiquei sabendo da Perestroika pela primeira vez
através de comentarios da empresa onde eu trabalho, a Box 1824 e na LiveAd, onde
o Felipe Anghinoni trabalhava na época”.

Alguns alunos revelaram que ficaram sabendo do curso através da indicagéo
de amigos para alguns cursos especificamente, como revela Caetano Teles do curso
de Futebol: “Amigos meus que fizeram Criagcdo | falavam tanto, mas tanto da
Perestroika que chegava a ser chato, mas ao mesmo tempo despertou a curiosidade
de entender o que era”. Bruno Schneider, também do curso de Futebol, foi uma
dessas pessoas: “Conheci a Perestroika através de uma indicagédo de um colega de
trabalho e de pessoas do meio publicitario”. Outros, no entanto, ficaram sabendo
pelas palestras, como conta Delmar Junior, do curso de Futebol: “Ouvi falar por
alguns colegas de &rea da publicidade que adoraram uma palestra feita no SET
Universitario do ano passado. Nesse ano € gue veio a oportunidade de saber o que
realmente é a Perestroika”.

Perguntados sobre “O que mais chama a atencéo nas aulas?” da Perestroika,

Paulo diz:

Gosto muito da dinamica das aulas. A interacdo que é permitida entre os
alunos e os professores € muito legal. Nao fica com cara de aula. E claro, os
conteddos abordados de uma maneira extremamente interessante e
diferente. E também os professores. Caras que tém muito a dizer. (Em
resposta ao questionario enviado por e-mail pelo autor em 25 out. 2009).
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Diego Basso, aluno de Chernobyl salienta a proximidade dos professores em
sala de aula: “O tom préximo e amigo, a grande relevancia dos conteudos
abordados no mercado publicitario, a qualidade e humor dos professores”. Ja
Giovani Groff, do curso Chernobyl, explora os trabalhos dados em aula: “Com
certeza € o método de ensino dos professores, a linguagem, a visdo deles sobre os
diversos assuntos, a inquietacdo deles e o fato de estarem sempre procurando
tarefas ousadas para os alunos mostrarem servico”.

Augusto Rocha acredita que o que mais chama atengcdo sdo realmente as
aulas: “O conteudo relevante para quem estd atuando no mercado. Teoria sO
aparece se for utilizada na pratica. A gente é inserido no mercado real, sem
falsidade. A criatividade esta no ar na Perestroika”. No mais, os alunos responderam
gue sao os professores qualificados, o ambiente descontraido, a troca de
experiéncias, a informalidade e o nivel de conhecimento dos colegas.

A préxima pergunta foi: “No que o curso da Perestroika se diferencia dos

demais cursos da area?”. Paulo Moraes destaca a intimidade:

Além da capacidade de mudar as pessoas e a proximidade que existe entre
professores e alunos, acho que a capacidade de ensinar conteldos de
maneiras inusitadas, com exemplos indiretos, torna a Perestroika uma
escola diferente das demais.

Giovani Groff aborda a informalidade:

O principal que sdo os professores, porque sdo 0s caras que estdo no
mercado e que estdo fazendo trabalhos muito relevantes no mercado, nédo é
em qualquer lugar que tu vai ter aula com o diretor de arte da Crispin Porter,
da TBWA de Berlin e por ai vai. Nao tem secretaria chata, ndo tem frescura
e nao tem formalidades. (Em resposta ao questionario enviado por e-mail
pelo autor em 28 out. 2009).

Alex Hermann enfatiza o conceito de negécio: “Pessoas/ profissionais
bacanas, fazendo coisas bacanas. O conceito do negdcio é diferente (pelo menos
aqui no sul) e somado aos bons profissionais de mercado que formam os programas
do curso fazem a diferenga”. Matheus Beck ressalta que a Perestroika € um negocio
ainda sem concorrentes: “Primeiro, porque ndo tem em outro lugar. Ou, se tem, é

mais pedante. Mas o principal, acredito, é que a Perestroika aborda o que esta a
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margem do conhecimento académico e da a importancia de ‘ciéncia’ para muitas
matérias”.

Augusto Rocha prioriza a criatividade:

N&o conhego nada igual a Perestroika. A criatividade em cada detalhe, o
carinho e dedicacdo ao extremo em tudo que é feito. E o poder de estar
inovando sempre. Nos cursos em si, 0 programa é diferenciado, a presenca
dos melhores profissionais do mercado na sala de aula. E o clima Unico que
€ criado na sala, unindo decoracdo, misica, iluminagéo, espaco, conforto e
liberdade. O networking também é muito pesado, vocé conhece todo mundo
do mercado, as pessoas te conhecem e te reconhecem.

Por fim, alguns alunos salientaram outros diferenciais da Perestroika: o
material sempre atualizado, os professores do mercado, as atividades extraclasse,
0s prémios aos bons trabalhos/alunos, o método de ensino, a aproximagéo aluno-
professor, a preocupacdo com qualidade, facilidade de questionamento/ialogo.
Talvez Leonardo Sobral, do curso Chernobyl, possa sintetizar tudo em uma frase: “A
Perestroika esquece o numero de inscrigao e se foca na pessoa por tras do numero”.

A quinta pergunta foi: “O que ndo pode mudar nos cursos da Perestroika?”
Paulo Moraes compara a Escola a um time de futebol: “Duas coisas: - essa
proximidade que existe entre a instituicdo e os alunos. Fica quase como time de
futebol: os alunos viram torcedores. Consequentemente, os professores langcam
grandes oportunidades para os alunos — o poder de mudar as pessoas”.

Matheus Beck aposta no coletivo: “A interacao entre os alunos. Se sao muitas
mentes brilhantes, elas tém de trabalhar juntas. Sendo, fica naquela competicédo
entre as pessoas sobre quem conhece mais e ndo sobre o que se conhece mais”.
Roberto Gasperin do curso de Poker lembra que a Perestroika tem coisas a
melhorar: “Acho que tudo pode mudar desde que seja para melhor. Inclusive a
descontracdo. Exemplo: o mega-fone foi uma maneira descontraida de controlar
mais a aula. Continuou descontraida e solta aula, porém com alguma autoridade”.

Luis Felipe sugere algumas melhorias: “A interacdo entre os alunos poderia
ser mais incentivada. Nao de forma virtual, mas pratica mesmo. Tipo, incentivar o
debate entre os alunos sobre os temas abordados no curso, antes ou depois das
aulas. Isso ajuda inclusive a melhorar o nivel das perguntas”.

Os alunos ainda citaram outros fatores que ndo podem mudar na Perestroika:

as turmas pequenas, o formato das aulas, o fato de chegar a escola e se sentir em
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casa, a diversidade de cursos, o fato de os professores sempre fazerem o aluno se
sentir desafiado, o espirito jovem e criativo das aulas, além do dialogo entre alunos,
professores e coordenadores dos cursos. E Diego Basso pede: “A presenga dos
guatro fundadores é fundamental. Na minha opinido, eles sédo a alma da Perestroika
e nunca devem parar de dar aulas”.

A sexta pergunta foi um pedido: “Fale mais sobre a aplicabilidade do
aprendizado”. Paulo Moraes demonstra entusiasmo: “Total. Praticamente tudo que é
exposto nas aulas, vocé pode usar no dia-a-dia. E o conteddo que vocé ndo sabe
como aplicar, eles demonstram como utiliza-lo. Ou seja, se vocé quiser, 100% de
aplicabilidade”. Diego Basso compara com os cursos que ja fez: “De todos os cursos
gue eu ja fiz na vida, os da Perestroika sédo, provavelmente, os que mais me
ensinaram coisas que eu aplico no dia-a-dia”. Giovani Groff destaca o resultado
rapido das aulas: “O melhor é que o que tu aprende no sabado, tu pode colocar em
pratica na segunda-feira, o resultado é imediato”.

Alex Hermann déa exemplos praticos:

Como falei, o aprendizado no curso de futebol é muito mais uma troca de
experiéncias, o que ndo deixa de ser aprendizado. Eu entrei no curso com
objetivo de abrir ainda mais a cabeca em relacdo ao esporte e o lado do
negoécio. Deu certo, criei com mais dois amigos uma empresa focada em
negacios criativos no esporte e um més apos o término do curso realizamos
um seminario focado em negdcios no esporte, o Futebol: Sports Market, no
gual contamos com a parceria da Perestroika. Foi um sucesso. (Em
resposta ao questionario enviado por e-mail pelo autor em 22 out. 2009).

Matheus Beck vai além: “A integracdo com o mercado é direta, mas o
principal mesmo é que a propria politica da escola é rompedora de principios. Ela
traduz, em sua propria figura, o simbolo de como uma proposta inovadora pode

funcionar de forma pratica”. Bruno Schneider complementa:

Vejo o conhecimento adquirido nos cursos com algo mais intrinseco, e ndo
uma férmula ou tese tedrica que se aprende em colégios e faculdades para
se aplicar no dia-a-dia. O conhecimento adquirido nas aulas da Perestroika
servem para cada um desenvolver ainda mais sua forma de pensar e agir
em seus negocios.
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Augusto Rocha destaca: “No meu caso foi instantdnea. Eu aprendia em um
dia a noite e usava no outro dia pela manha. Esse foi o maior diferencial do curso.
Nada era desperdicado”.

Quanto a sétima pergunta, “Como € o formato das aulas?”, Paulo Moraes cré

em diversificacao:

N&o saberia definir um formato de aula da Perestroika. E justamente isso
gue a deixa interessante: nunca se sabe o que vem pela frente. Em cada
aula, o conteudo é abordado de uma maneira que nao € linear, ou seja, ndo
existe um padréo visivel entre as aulas. Isso deixa a forma das aulas muito
interessante.

Giovani Groff resume da seguinte forma: “S&o profissionais 6timos, passando
toda a sua experiéncia, seus métodos de trabalho, suas referéncias, suas
experiéncias fora da publicidade, enfim sdo pessoas que sdo muito qualificadas
falando sobre assuntos interessantissimos”.

Alex Hermann lembra dos questionamentos feitos durante as aulas aos

professores e convidados:

O formato de aula é bacana. Em especial o curso de Futebol, creio que
guanto mais os alunos tiverem espaco para perguntas mais bacana fica a
discussdo. Se os alunos pudessem previamente enviar questdes que
gostariam de ser discutidas e o coordenador montasse uma pauta e
moderar 0s possiveis devaneios, pode ser que dé certo. No mais 100%.

Matheus Beck explica detalhadamente:

Comeca com o encontro informal entre os alunos e a discusséo sobre algum
assunto recorrente no momento. Segue com a exposi¢éo de um profissional
sobre algum tema da area do conhecimento do curso. Encerra com o
debate e o questionamento sobre assuntos relacionados ao grande tema.
Tudo isso parece muito chato, mas acontece com independéncia total de
forma e regras absolutas.

Caetano Teles finaliza: “Forma descontraida, aberta e com troca de
informacé&o, o que é raro, ja que ter um canal aberto é raro nas metodologias de
ensino tradicionais”.

E finalizando, a Ultima questédo: “Vocés ja indicaram a Perestroika aos amigos

e conhecidos?” Paulo Moraes conta:
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N&o s6é recomendaria, como ja recomendei para muita gente, inclusive para
pessoas que ndo tem proximidade alguma com os cursos da Perestroika.
Acabo recomendando para todo mundo, devido a um fato principal: ele
mudou a minha vida, e tenho orgulho em dizer isso.

Diego Basso segue no mesmo caminho:

Sim, inclusive ja recomendei algumas vezes. Porque a Perestroika deu um
rumo novo pra minha vida e pra minha carreira. Entdo, quando vejo alguém
seguindo pelo mesmo caminho que eu ou alguém que nao tem certeza do
gue quer, COMo era 0 meu caso, acredito que a Perestroika possa ajudar a
pessoa como me ajudou. (Em resposta ao questionario enviado por e-mail
pelo autor em 16 out. 2009).

Luciano Braga também revela gratidao:

Ja recomendei para alguns. Recomendo porque percebi que depois do
curso eu abri minha mente para outras coisas da vida que muita gente nao
percebe, tanto na parte profissional, quanto na pessoal. Nado € a toa que
falei pros professores no ultimo dia de aula que o curso tinha mudado minha
vida.

Ja Matheus Beck complementa: “Acho que n&o precisaria indicar. Os perfis de
guem participa da Perestroika € de quem ja estd embrenhado neste tipo de
ambiente. Entretanto, acho que é possivel estender bracos da escola em cada
discussao de bar sem que se perca a esséncia’. Augusto Rocha conta que seus
amigos o agradecem muito apés as indicagdes: “Sim, mais de 15 pessoas fizeram os
cursos da Perestroika por indicacdo minha. Eu indico a Perestroika porque depois
gue a pessoa faz o curso, ela torna-se minha fa e eternamente grata por eu ter
indicado para ela”.

Por fim, Carlos Becker salienta algo interessante: “Recomendaria, porém para
guem eu sei que realmente tem o espirito Perestroika de ser”. E Luis Felipe explica
de uma forma muito sucinta o motivo das indicagdes: “Recomendaria sempre. Acho

que € a escola mais inovadora da provincia.”
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3.4 Andlise das entrevistas

Pelo conteldo das entrevistas realizadas, pode-se perceber principalmente
aspectos relevante com relacdo a sua identidade, sua historia e suas estratégias.
Através das respostas do seus sécios diretores, entende-se a preocupa¢ao com 0
discurso de se definir como uma Escola de Atividades Criativas. Todas as acdes e
lancamentos de novos cursos sao para reforcar essa caracteristica, deixando claro
para o mercado que eles ndo sdo concorrentes nem das agéncias de propaganda,
nem das universidades.

Um segundo aspecto interessante sdo os valores da Perestroika. Tudo foi
muito bem pensado e elaborado pelos sécios, a fim de tornar o ambiente e aulas
propicio ao aprendizado. Isso inclui a tecnologia de educacgéo, que nédo foi aberta
completamente, pois trata-se de um dos segredos da Escola. Mas
fundamentalmente, € que a educacdo sO é possivel com emocao. As aulas foram
pensadas em forma e conteldo, pela carreira publicitaria que cada um teve.

Com relacdo aos primeiros cursos, 0S sOcios revelaram que no inicio era
apenas um hobby. Queriam fazer um negécio diferente e dar aulas pareceu muito
atraente. Com um investimento inicial baixo, puderam se aventurar e criar a Escola
como conhecemos hoje. Com o tempo, o curso foi dando tdo certo, com avaliagao
tdo positiva, que o caminho foi crescer e se solidificar.

Enquanto isso, os professores foram unanimes em declarar que a Perestroika
representava um novo jeito de ensinar. Além disso, revelam que para fazer suas
aulas recebem a curadoria da Escola, com um roteiro das coisas que uma aula deve
ter. E os motivos deles escolherem dar aulas em um lugar tdo diferente:
aproximacdo de jovens profissionais com mentes efervescentes, tarefas
desafiadoras e trocar experiéncias num ambiente propicio a inovacéo.

Ja nas respostas dos alunos, ficou claro os valores da escola. Intimidade,
paixdo, camaradagem. A maioria das respostas na questdo “O que vocé nao
mudaria na Perestroika?” €& valor da escola. Percebe-se uma grande admiragao
pelos sécios. Mais do que isso, eles revelam o que mais gostam, o que mais chama
a atencdo nos cursos: a proximidade com os professores, os elogios pelo ambiente,

a adequacao do conteudo junto ao mercado real, entre outras motivacoes.
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Questionados sobre a definicdo da Perestroika, as respostas variaram
bastante. Alguns pensam que € um movimento capaz de mudar a vida das pessoas.
Outros que se trata de uma Escola de conhecimento com uma metodologia singular.
Tem até quem defina com um caos, uma chuva de referéncias. Essa variedade de
conceitos leva a crer que a definicdo basica de Escola de Atividades Criativas ainda
nao esté cristalizada entre os alunos.

Sobre a forma que eles conheceram a Perestroika, as respostas foram desde
indicagdo de amigos a palestras em universidade. Outros meios foram pela
empresa, por shows de comédia, pelo site, blog, cartazes e programas de TV. Isso
mostra que a comunicacdo da Escola € bem variada e ndo depende de um meio
somente.

Com relacdo aos diferencias dos cursos, foram citados os professores do
mercado, as atividades extra-classe, o método de ensino inovador, a facilidade do
guestionamento e dialogo, a aproximacado professor-aluno e a extrema preocupacao
com a qualidade em todos os aspectos. Isso mostra que a tecnologia de educacao
dos soécios tem feito efeito progressivamente.

Por fim, através das respostas das trés esferas, ficou um pouco mais claro
entender quais sdo os proximos passos e estratégias da Perestroika. Aumentar o
leque de cursos, produzir mais contetdo proprio, como o langcamento do livro de um

dos socios e levar a Escola para lugares fora de Porto Alegre.
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3.5 Estratégias da Perestroika

A Perestroika foi criada com o objetivo de ser diferente, inovadora e auténtica.
A visdo e trajetdria dos seus sécios colaborou com isso e faz transparecer nos seus
valores, na sua sede e em sua filosofia. Alguns itens fazem parte desse novo jeito de
pensar. E muito disso foi adquirido com leituras de Paul Arden, escritor e publicitario
inglés, ex-diretor executivo de criacdo de uma das agéncias mais renomadas do
mundo, a Saatchi & Saatchi.

Séo eles: tudo que vocé pensa, pense ao contrario. Significa que vocé so vai
fazer algo novo, quando buscar romper com 0 senso comum. Isso significa tomar
decis@es erradas e cometer erros. Outro modelo seguido é olhar para onde ninguém
esta olhando, o que so reforga o item anterior. Um exemplo classico € o atleta de
salto em altura, que nas Olimpiadas do México em 1968 pulou pela primeira vez, um
sarrafo virando-se de costas.

A escolha do nome Perestroika, pareceu estranha num primeiro momento.
Mas além de significar reconstrucdo em russo, fazendo uma relacdo com o novo
jeito de ensinar da Escola, o nome foi escolhido por ser um icone da década de 90 e
ter uma sonoridade impactante. Mais um item: faca coisas interessantes que coisas
interessantes acontecerdo com vocé. Os professores estimulam os alunos a fazerem
coisas diferentes, viajarem, conhecerem outros paises, outras culturas. Por isso €
melhor se arrepender de uma coisa que vocé fez do que daquilo que vocé néo fez.

Continua com mirar o mais alto possivel. A Perestroika, na visdo dos seus
sécios, nasceu com a intencdo de ser a melhor escola de publicidade do mundo.
Caso nao conseguisse, pelo menos seria a melhor do Brasil. E se nem isso fosse
conquistado, com certeza seria a melhor do Rio Grande do Sul. Quanto mais alto o
objetivo, mais distante do minimo vocé consegue chegar e mais perto do maximo.

Por fim, uma das coisas mais citadas na Escola é: a ideia é 5% do processo.
Fazer acontecer € responsavel pelo outros 95%. Isso quer dizer que ideia na gaveta
ndo € nada. Tem que fazer acontecer, nem que se conserte durante 0 processo.
Uma boa ideia s6 é boa quando sai do papel. E isso € a base do principal slogan da

Perestroika: Vai la e Faz. O que quer dizer pensar menos e fazer mais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo apresentou a Perestroika e mostrou com detalhes a sua fundagao
e seu modo de atuar. A andlise do material tedrico e as entrevistas com 0s sOcios,
professores e ex-alunos, permite-nos afirmar que a Perestroika tem uma filosofia
prépria, estd em constante evolucdo e ja é reconhecida no mercado gaicho como
uma Escola de Atividades Criativas.

Importa, também, destacar e esclarecer alguns pontos: o primeiro € que a
Perestroika ndo € concorrente das universidades e das agéncias de propaganda,
mas sim um conjunto de cursos que primam por uma nova filosofia, essencialmente
pratica. A Perestroika se diferencia das faculdades de comunicacao, pois ndo tem a
preocupacdo e nem a necessidade de seguir os modelos do MEC, ela propria faz
suas regras internas. Além disso, os professores da escola, ndo necessitam ter
graduacdo e poOs-graduacdo especifica para lecionar, como nas faculdades. O
requisito utilizado pela Perestroika é a sua pratica e o reconhecimento no mercado
de trabalho por suas acdes.

A duragdo dos cursos € outro item que diverge, visto que 0s cursos da escola
tém duracdo de aproximadamente 40 horas/aula, enquanto o tempo das faculdades
dura em torno de 2.970 horas/aula. Ou seja, os cursos da Perestroika possuem
carater de extensdo enquanto os das faculdades sao habilitacbes, que visam, além
do conhecimento, a titulacao.

A Perestroika define-se, atualmente, como Escola de Atividades Criativas,
nome adequado para a diversidade de cursos que vem apresentado. Embora o
inicio tenha sido com Criag&o Publicitaria, os cursos vém se diversificando e novas
opgOes podem ocorrer no primeiro semestre de 2010. De acordo com a visdo dos
sécios, a Perestroika quer ser Escola com E mailsculo, no sentido de fazer escola,
de produzir uma linha de pensamento, uma corrente filosofica. Ja para os alunos,
ficou evidente os valores da Escola, como intimidade, informalidade, efervescéncia e
paixdo. Enquanto que para os professores, a Perestroika representa uma forma de
estar produzindo contetdo, num ambiente agradavel e com espaco para colocar em

pratica ideias criativas e inovadoras.
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Por fim, o autor dessa monografia pensa que a maior qualidade da
Perestroika esta no fato de proporcionar aos alunos a paixao, que pode transformar
0 produto ou servico mais insignificante em algo imprescindivel. Tem o poder de
oferecer a um relacionamento (aluno-aluno ou professor-aluno) a intensidade que o
sustentara em tempos bons e tempos ruins. E quanto mais a paixao for passada de

pessoa para pessoa, mais profunda ela se torna.
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ANEXOS

ANEXO A - Modelo de entrevista dos so6cios da Perestroika

. O que é a Perestroika?

. Por que Escola de Atividades Criativas?

. Qual é a missao, visao e valores da Perestroika?

. Explique sobre a tecnologia de educacao da escola.

. Como e por que surgiu a Perestroika?

. Como foram os primeiros cursos?

. Como foi a escolha dos quatro socios?

. Explique sobre o seu método de ensino.
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ANEXO B - Modelo de entrevista dos professores da Perestroika

1. Pra vocé, o que é a Perestroika?

2. Como foi a sua entrada na Perestroika?

3. Como surgiu o convite para participar de um curso na escola?

4. Explique sobre o seu método de ensino.

5. Como foi ou esta sendo o primeiro curso?

6. Como foi a escolha dos professores?

7. Qual era o objetivo quando vocé escolheu a Perestroika?
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ANEXO C - Modelo de questionario dos alunos da Perestroika

1. Pra vocé, o que é a Perestroika?

2. Como vocé conheceu a escola?

w

. Qual curso vocé ja fez ou esta fazendo?

4. O que mais te chama a atencao nas aulas?

ol

. O que o curso da Perestroika se diferencia dos outros?

[o2]

. O que nédo poderia mudar nos cursos da Perestroika?

7. O que vocé tem a dizer sobre a aplicabilidade do aprendizado?

8. Fale mais sobre a forma das aulas.

9. Vocé recomendaria a Perestroika para seus amigos? Por qué?
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