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RESIUMO

Nosso objetivo principal é discutir a identificagao de certa institucionalizacdo (Berger;
Luckmann, 2008) de a¢des de sala de aula relacionadas ao repertorio, especificamente nas
disciplinas da area da criagdo publicitaria. Além disso, esperamos problematizar, a partir de
Ausubel e da teoria da aprendizagem significativa, certa dispersdo de atengdo dos discentes
frente a determinados conjuntos de repertorios que nao lhes fazem sentido. Destacamos

a necessidade de que o repertério acionado pelo docente sensibilize o estudante, atuando
como subsungor e, por fim, esbogamos algumas alternativas com vistas a um ambiente de
aprendizagem mais saudavel e frutifero.

PALAVRAS-CHAVE: ENSINO; CRIACAO PUBLICITARIA; REPERTORIO.

ABSTRACT

Our main objective is to discuss the identification of certain institutionalization (Berger;
Luckmann 2008) of classroom actions related to the repertoire, specifically in the advertisement
creation disciplines. In addition, we expect to problematize, starting from Ausubel and the
theory of the meaningful learning, some scattering of the students’ attention to certain groups
of repertoires that don’t make sense to them. We emphasized the need for the repertoire worked
by the teacher to raise the awareness of the student, acting as subsumer and, finally, we outlined
some alternatives aiming at a healthier and more fruitful learning atmosphere.
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RESUMEN

Nuestro objetivo principal es discutir la identificacion de cierta institucionalizacion (Berger;
Luckmann, 2008) de acciones de clase relacionadas al repertorio, especificamente en las
asignaturas del area de la creacién publicitaria. Ademas, esperamos cuestionar, desde Ausubel
y de la teoria del aprendizaje significativo, cierta dispersion de atencion de los alumnos frente a
determinados conjuntos de repertorios que no les tienen sentido. Destacamos la necesidad de
que el repertorio accionado por el docente sensibilice el estudiante, actuando como subsunsor
¥, por fin, esbozamos algunas alternativas con vistas a un ambiente de aprendizaje mas
saludable y fructifero.

PALABRAS CLAVE: ENSENANZA; CREACION PUBLICITARIA; REPERTORIO.



1. Introdugio

Este artigo surge como parte de uma investi-
gacdo de maior abrangéncia e que possui como
problema central o seguinte: quais sdo as prati-
cas institucionalizadas no ensino de cria¢do pu-
blicitaria e como se constitui o habitus do pro-
fessor, considerando especialmente os capitais
simbdlico e cultural? No sentido de acercar-nos
de tal questao, definimos o seguinte objetivo ge-
ral: analisar, nas Instituigdes de Ensino Superior
investigadas, as praticas pedagogicas institucio-
nalizadas nas disciplinas da area da cria¢do pu-
blicitaria e 0 modo como se constitui o habitus
dos professores, a partir dos capitais simbolico e
cultural. Esta pesquisa intitulada “O Ensino de
Criagdo Publicitaria” (apoiada pelo MCTI/CNPq
por meio do Edital 14/2014, Chamada Univer-
sal) envolve oito Instituicdes de Ensino Superior
brasileiras (Universidade Federal de Pernambu-
co | UFPE, Universidade Federal de Santa Maria |
UFSM, Universidade Federal do Parana | UFPR,
e Universidade de Sao Paulo | USP; e quatro insti-
tuicdes particulares, Universidade de Santa Cruz
do Sul | Unisc, Escola Superior de Propaganda e
Marketing | ESPM, Universidade Positivo | UTP,
e Anhanguera-Uniderp), seus cursos de gradua-
¢do em Publicidade e Propaganda e as disciplinas
da édrea de criagdo publicitaria.

A coleta de dados envolveu o registro audio-
visual de muitas horas de aulas de disciplinas da
area da criagdo publicitaria em todas estas uni-
versidades. Ja nos primeiros passos de analises
deparamo-nos com uma questdo primordial: a
mobiliza¢do de repertorio, tanto da parte docen-
te, quanto da parte discente. Assim, neste texto,
de modo especifico, interessa-nos identificar os
principais tipos de repertérios acionados em
sala de aula, tanto por docentes, quanto por es-
tudantes, analisando estes conjuntos, a partir do
conceito de subsuncores de Ausubel, e, por fim,
propondo alternativas com vistas a um ambiente

de aprendizagem mais saudavel e frutifero para

ambos.

Ja é consenso que tanto a criac¢do publicitaria,
enquanto pratica no mercado, quanto o seu en-
sino, enquanto disciplina na academia, sdo ba-
seados na mobiliza¢do e na construcio de refe-
réncias de possivel ressignificagdo na forma de
discurso publicitario. Aos estudantes cabe apri-
morar seus conjuntos destas, recuperando, por
vezes, uma infancia pouco estimulada em termos
artisticos-culturais, por exemplo; aos docentes
cabe uma fungdo colaborativa neste processo,
oferecendo novas fontes, mas também, a neces-
sidade de atualizacao do proprio repertério, com
a intengdo de ter algo novo a oferecer para os es-

tudantes.

Referéncia é a palavra que circula no espago
da criagdo publicitdria, que serve para sinteti-
zar todos os saberes adquiridos e que apresen-
tem potencial para converterem-se em lingua-
gem publicitdria, materializados em antincios.
Mesmo que entendamos que essa bricolagem
seja feita com saberes de diferentes ordens,
acreditamos que os advindos da cultura po-
dem ser os mais acionados. Isso porque sdo
os que podem ser utilizados para revestir um
discurso publicitdrio, sobre um assunto qual-
quer, tornando-o proximo de seu puiblico-alvo,
formando uma rede discursiva composta pelas
referéncias culturais deste. Rocha (1995) diz
que se trata de um conjunto de esteredtipos
relacionados ao consumidor, ao dia-a-dia, e a
tudo que serve ao bricoleur para a composigdo
deste conjunto (Petermann, 2011, p.106-7).

O conceito da bricolagem de Lévi-Strauss
(1989) serve-nos como uma luva, pois 14 esta-
mos nos, publicitarios e/ou professores, atuando
como catadores de referéncias. Em um mundo
visto aos pedagos, tudo nos serve para algum uso
futuro: “os elementos sdo recolhidos ou conser-

vados em fungdo do principio de que ‘isto sem-



pre pode servir” (Lévi-Strauss, 1989, p.33). No
entanto, funcionamos como colecionadores de
matérias ja elaboradas, de alguma forma, reco-
lhendo elementos de segunda mao.

Isso nos diferencia dos engenheiros, dos cientis-
tas, por exemplo, que andam além, pois estamos
a espreita, esperando por residuos ja digeridos
de alguma forma. Diz Lévi-Strauss: o engenheiro
interroga o universo, enquanto que o bricoleur se
volta para uma colegdo de residuos de obras hu-
manas, ou seja, para um produto da subcultura.
Esta sempre aquém e trabalha com signos, exi-
gindo que certa densidade de humanidade seja
incorporada ao real, ao invés de trabalhar com
conceitos, que se pretendem transparentes em
relacdo a realidade (Lévi-Strauss, 1989). Nao ha
mal nisto: sdo apenas formas diferentes de pos-
turas em relacdo a realidade e a0 modo como
organizamos nosso pensamento e COMo NOs €o-
locamos a devolver algo para o mundo. Assim,
nosso oficio trata menos de elaboragdo e mais de
ressignificacéo.

Com uma rapida mirada sobre os dados cole-
tados nas salas de aula, em forma de registro au-
diovisual, deparamo-nos com algumas questdes,
que estdo, entre si, mutuamente implicadas. A
primeira diz respeito a certa angustia e desejo do
docente da area de possuir um amplo e atualiza-
do repertdrio. A segunda, que diz respeito dire-
tamente a primeira, trata da auséncia de tempo
deste docente para o consumo de produtos cultu-
rais, seja de literatura, musica, teatro, cinema, ou
qualquer outro. A terceira, por sua vez, também
esta atrelada diretamente a segunda, e diz respei-
to a um desajuste entre o repertdrio docente e o
repertdrio discente: por uma questdo temporal
légica - pois nasceram em épocas diferentes - e
também por que ai esta implicada a auséncia de
tempo para a atualizagdo do professor (exempli-
ficamos, a partir de um olhar para a contempora-
neidade: enquanto o estudante consome inume-

ras séries, a0 mesmo tempo, ao professor cabe,

poucos episodios de apenas uma delas aos finais
de semana). A quarta questdo se apresenta pela
identificacdo de certa institucionalizacio (Ber-
ger; Luckmann, 2008) de agdes de sala de aula re-
lacionadas ao repertorio. Identificamos um con-
junto de quatro principais agoes: 1) ampliagdo do
repertorio publicitario; 2) leituras sobre publici-
dade e criatividade; 3) referéncias a aspectos de
culturas tradicionais; 4) referéncias a aspectos da
cultura popular e de massa.

Neste contexto, identificamos duas questdes
principais e que discutiremos aqui. A primeira
delas diz respeito a identificagdo de certa institu-
cionalizagdo (Berger; Luckmann, 2008) de agdes
de sala de aula relacionadas ao repertorio. A se-
gunda questdao problematiza certa dispersao de
atengdo dos discentes frente aos repertdrios que
ndo lhes fazem sentido. Trataremos, a partir de
Ausubel e da teoria da aprendizagem significati-
va, a necessidade de que o repertério acionado
pelo docente sensibilize o estudante, atuando

como subsuncor.

2. A¢des institucionalizadas de mobilizagiao
de repertorio

A partir do instante que irrompeu da observa-
¢do0 em sala de aula, o repertdrio emergiu como
um mecanismo dos interlocutores (professor e
estudantes) na produ¢ido do discurso (criativo).
Contudo, quando percebemos que os modos de
aquisi¢do de repertorio sdo apresentados, forte e
reiteradamente, de modo bastante prescritivo e
técnico, reportamos o repertério a reprodugdo
da estrutura social que, ilusdria e defasadamen-
te, sanciona a “transmissdo” do capital cultural
como condi¢io essencial para a produgio cria-
tiva. Isso posto, reconsideramos e entdo toma-
mos as a¢des de mobilizacdo do repertdrio como
acoes institucionalizadas.

Berger e Luckmann (2008, p.75) esclarecem
que o sujeito, ao ter estabelecido padrées de re-

produgdo de suas agdes, adota modos de con-



duta, constroi rotinas e procedimentos. Assim,
a institucionalizac¢ao surge quando, no caso da
investigacdo em curso, as metodologias de ensi-
no adotadas e os modos de estruturacio das au-
las tornam-se repetitivos, obedecem a lugares de
institucionalizagao.

No que tange ao primeiro tipo de repertdrio
acionado, a tentativa de amplia¢ao do repertdrio
publicitario se d4, grosso modo, a partir de his-
torias de grandes agéncias e de profissionais reco-
nhecidos na publicidade nacional e mundial, expo-
sicdo de cases bem sucedidos, exemplos de pecas

publicitarias premiadas, especialmente Cannes.

SD1 - Esse foi Titanium em 2010. Faz um ano
que nds temos o case. [Professor 1 ESPM].
SD2 - Este é da Volvo ele ganhou Cannes
como video institucional esse ano, com os
caminhdes Volvo [Professor 2 ESPM].

SD3 - Essa peca aqui é muito legal, a DM,
Festival de Cannes 2000. Um excelente tra-
balho de criagdo, da DM9, para lancamento
do ketchup picante da Parmalat [Professor 1
UsP].

SD4 - O Festival de Cannes ndo se chama
mais Festival de Publicidade de Cannes, ele
se chama jd faz uns 2 ou 3 anos Festival de
Criatividade de Cannes [Professor UP].

As recorrentes mencdes docentes ao Festival
de Cannes (sequéncias discursivas - SDs 1 a 4)
exploram nos estudantes o aspecto aspiracional,
trazendo a tona, em sua relagdo estreita com o
sujeito, o desejo e o imaginario (Ferreira, 2004).
Logo, o dizer do professor ¢ produto de uma di-
mensdo imagindria, que ndo compde a represen-
tagdo exata de uma realidade, porém assegura a
permanéncia de certa representagao. Dai decorre
a antecipagdo e a imagem homogénea formada
pelo professor acerca do seu interlocutor, pre-
sumindo que os estudantes, em um movimento

projetivo, desejam ouvi-lo se reportar a referén-

cias consolidadas da publicidade, o que lhe ga-
rantiria capturar a atengdo e despertar o interesse
pela aula.

Outro repertério mobilizado no ato de ensinar
sdo as leituras sobre publicidade e criatividade,
com a compilagdo de materiais complementares
e bibliografias que orientam os estudos no campo
publicitario, auxiliando do ponto de vista tedrico
na formagao de repertdrio. As teorias constituem
modos de institucionaliza¢do de determinadas
praticas, segundo o conceito de instituciona-
lizagao de Berger & Luckmann (2008). “A lin-
guagem, enquanto for¢a de legitimacéo, atua de
modo definitivo quando se materializa em livros
académicos, constituindo assim um referencial
tedrico, como um conjunto de sedimentagdes co-
letivas provenientes de um determinado campo,
passiveis de serem transmitidas as geragdes (Pe-
termann 2011, p.136).

Diante disso, notamos com base nas evidéncias
produzidas no trabalho de campo, que a biblio-
grafia basica prioriza os relatos autobiograficos
daqueles que sdo considerados grandes publici-
tarios brasileiros. Assim, a literatura que versa
sobre criagao publicitaria origina-se nas praticas
e chega até os cursos de graduagdo por meio de
manuais escritos pelos proprios profissionais.
Dessa maneira, sdo reproduzidos padroes e é rea-
firmado as geragdes sucessivas o modus operandi
da publicidade.

Para além dos titulos consagrados e dos auto-
res dos livros que tratam de criacdo publicitaria
e que sdo adotados como “biblias” (Petermann,
2011) na bibliografia de disciplinas dos cursos
de publicidade e propaganda, identificamos ou-
tras obras (SDs 5 a 8) que revisam, pelo menos
parcialmente, a forma de ensinar baseada em um

modelo hegemonico.

SD5 - Um dos livros estd aqui: “Publicidade
Hibrida” do Rogério Covaleski [...] discutir a
questdo das possibilidades hoje da publicida-



de que escapa dos meios convencionais [Pro-
fessor 2 USP].

SD6 - tem esse outro livro aqui, que é um li-
vro sobre “Trabalho em Publicidade e Propa-
ganda”, que é uma coletdnea e tem subtitulo
“Historia, Formagao Profissional, Comunica-
¢do e Imagindrio” Fez pesquisa aqui com estu-
dantes de publicidade e propaganda pra ver o
que é que pensavam, qual é o imagindrio em
relagdo ao futuro da publicidade e como tem
sido a formagdo deles [Professor 2 USP].

SD7 - Se vocés forem ler o Dominique Ques-
sada, ele diz que a sociedade td consumindo a
si prépria (Professor UFSM).

SD8 - Eu terminei de ler esse livro “Criativi-
dade S.A.”. Eu recomendo muito pra vocés,
que é do presidente da Pixar e da Disney, e
ele fala dos processos criativos que funcionam
dentro da Pixar [Professor UP].

Seria in6cuo ampliar as leituras sobre publi-
cidade e criatividade, mesclando livros técnicos
com livros critico-reflexivos se tal movimento
encontrasse resisténcia nos estudantes. Eles en-
tenderdo que a teoriza¢io dos procedimentos
criativos permitira niveis de produ¢do mais con-
dizentes com aquilo que lhe serd cobrado pelas
respectivas institui¢des do mercado publicitario?
Naturalmente, essa pequena ruptura no micro-
cosmo das salas de aula de criagdo publicitaria
depende de um professor mediador: capaz de
equilibrar sensibilidade e técnica, pois sem o
alargamento da sensibilidade o estudante nao
conseguira abandonar o automatismo das deci-
soes prontas, tornando-se um mero agente re-
produtor (Baccega, 2002).

Prosseguindo, avangamos sobre as tentativas de
ampliacdo do repertorio dos discentes a partir de
referéncias a aspectos de culturas tradicionais
e também de referéncias a aspectos da cultura
popular e de massa. Ambas ressoam como uma

espécie de capital cultural proveniente do lado de

fora dos muros escolares. As SDs (9 a 15) a seguir

sdo exemplares dessa condigdo.

SD9 - A gente tem o periodo do Dadaismo
bem no periodo da Primeira Guerra Mundial
[Professor 3 ESPM].

SD10 - A Bauhaus se envolveu muito com a
tipologia bastdo, ou seja, aquela que nio tem
a serifa [Professor 3 ESPM].

SD11 - Por isso que o Shrek fez tanto sucesso,
porque ele é um principe encantado as aves-
sas. Ele é meio reflexo do tempo, ou seja, eu
tenho vez [Professor 1 ESPM].

SD12 - Entdo veja, aprendi isso no candomblé
[...] Quando eu descobri isso no candomblé,
vi mil esquemas de publicidade, é um puro
interdiscurso [Professor UFPE].

SD13 - Ndo sei se vocés jd viram os Mariachis
tocando [Professor 2 USP].

SD14 - Vocé também td lembrando a cultura
popular, que é a dupla sertaneja Miliondrio e
José Rico. Entdo vocé pode tirar tudo da sua
lingua, que vai estar mexendo também com a
cultura do seu publico [Professor 2 USP].
SD15 - Existem cervejarias da Alemanha que
usam até hoje as mesmas receitas que ld os
monges ld do século XIV faziam, do mesmo
jeito, os caras tdo fazendo a mesma receita. E
at, como é que funciona a comunicagdo des-

sas empresas? [Professor UP].

Aceitar a desescolarizagao significa admitir que
é possivel aprender fora do ambiente da escola
tradicional, que a busca do saber pode ocorrer em
espagos e linguagens nao escolares (Citelli, 2002).
Orozco Gomez (2014, p.25) argumenta que se
aprende de muitas maneiras, e que a escola nao é
o0 Unico lugar onde se produz aprendizagem, pois
emerge nos estudantes “um potencial de saberes
diversos mas entrelagados, que provém menos
do saber escolar que de sua experiéncia cultural”
(Martin-Barbero, 2014, p.126).



3. A possivel atuagao do repertorio
como subsuncgor

Olhando de forma cuidadosa para as questdes
que dizem respeito ao repertério identificamos
alguns modos, mais ou menos, institucionaliza-
dos, de acionamento deste, seja da parte docente,
seja da parte discente. De modo especial, identi-
ficamos uma recorréncia importante: por maior
que seja o conjunto acionavel de referéncias do
professor, a atenc¢do dos estudantes a explanacdo
destas nio é diretamente proporcional. A ques-
tdo que salta aos olhos entdo diz respeito ao que
acontece nestes casos e a0 modo como o proprio
docente imagina o seu desempenho em sala de
aula. De forma apressada, podemos dizer que
todo docente, das disciplinas que envolvem pra-
ticas criativas, almeja possuir um amplo conhe-
cimento em dareas muito diversas: movimentos
artisticos, culturas populares, modos de vida e
costumes nas grandes cidades do mundo, a musi-
ca - do pop ao cldssico -, o cinema - seus cldssicos
e os grandes diretores -, por exemplo. A primeira
vista, com tamanha amplitude, nio seria dificil
ser ou fornecer inspiracdo para um estudante.

No entanto, nada é tao simples quanto parece.
Entre as acoes institucionalizadas em sala de aula,
e que estdo relacionadas a mobilizagdo do reper-
torio, percebemos que algumas, organizadas pelos
professores, nao alcangam os estudantes. Para isso,
encontramos, na teoria da aprendizagem signifi-
cativa de Ausubel, uma importante justificativa.
De acordo com Moreira (1999, p.153) trata-se de
um “processo por meio do qual uma nova infor-
magao relaciona-se com um aspecto especifica-
mente relevante da estrutura de conhecimento do
individuo” Este processo implica na interagdo de
uma informagdo nova com uma estrutura cogni-
tiva especifica que o estudante ja possui e que Au-
subel chama de subsuncor. Trata-se da amarra¢do
de um conhecimento novo (mais especifico) a ou-
tro preexistente (e mais geral e inclusivo): como se

fosse uma espécie de acoplagem.

Os subsuncores podem ser mais ou menos de-
senvolvidos, dependendo da frequéncia com que
ocorre a aprendizagem significativa (Moreira,
1999). Isso significa que, com o passar do tempo,
os subsuncores vao se alargando, a partir de ex-
periéncias sensoriais dos estudantes, e vao consti-
tuindo uma estrutura cognitiva mais abrangente.

Este tipo de aprendizagem contrapde-se a ou-
tra mais automatica, a aprendizagem mecanica,
quando a informac¢do nova é armazenada de
maneira arbitraria, sem intera¢do com outra ja
armazenada. De acordo com Moreira, Ausubel
ndo identificou uma dicotomia entre estas duas
formas de aprendizagem (significativa versus me-
canica) e sim um continuo, visto que existe a ca-
pacidade de aquisi¢do de conhecimentos efetiva-
mente novos e com pouca interagdo com estrutu-
ras preexistentes (e isso nao implica em estarmos
considerando os individuos como tabulas rasas).

Podemos recapitular alguns exemplos ante-
riores, observando tentativas, mesmo que in-
conscientes, do professor que busca linkar um
conhecimento novo aos subsungores. Da SD 4, o

professor prossegue dizendo:

SD 16 - E nesse festival de criatividade, vocé
ndo chama somente os publicitdrios. O fes-
tival de Cannes do ano passado, tinha ld os
produtores do Game Of Thrones, tinham fo-
tografos da National Geografic, tinham atores
como a Sara Jessica Parker, muisicos jd foram
pra la..” [Professor UP].

Neste caso, as referéncias a “Game Of Thrones”,
“National geografic”, “Sara Jessica Parker”, “musi-
cos” sdo a tentativa de oferecer sentido ao estudan-
te, ainda que ele ndo se sinta sensibilizado pelas
informacdes sobre o Festival de Cannes. Na busca
pela diversidade de sentidos, o professor oferece
um carddpio variado, com a inten¢io de que pelo
menos um destes itens se conecte a uma estrutura

subsuncora (conhecimentos sobre a série, revista,



personalidades do cinema, da musica).

Outro exemplo desta espécie de malabarismo
do professor em busca da construcdo de referén-
cias, que sensibilizem os estudantes, estd na SD 6.
Neste trecho, o docente recomenda um livro so-
bre o trabalho em publicidade, enfatizando que a
pesquisa foi feita com estudantes da propria uni-
versidade, no caso a USP. Tal afirmagdo poderia
provocar o desejo pela leitura da obra pela razao
de que os entrevistados teriam sido os proprios
colegas, antecessores naqueles bancos escolares.
Em outra sugestao de obra, percebemos o mes-
mo esfor¢o: na SD8, o professor recomenda um
livro, enfatizando que se trata de uma obra do
presidente da Pixar. Aqui, a estrutura cognitiva
a ser acionada é uma provavelmente existente
entre os jovens universitarios contemporaneos
e que cresceram cercados por filmes como Toy
Story e Vida de Inseto, ambos da Pixar.

Em outro momento, vimos que na SD 15 o pro-
fessor se vale de um conhecimento do cotidiano,
no caso, as cervejas, para ao final conduzir o as-
sunto a uma tematica especifica da comunicagéo,
perguntando: “E ai, como é que funciona a co-
municagdo dessas empresas?” [Professor UP].

Salientamos as tentativas bem-sucedidas dos
professores em construir possibilidades de am-
pliacdo do repertério por meio da conexdo de
informagdes novas a estruturas subsuncoras
preexistentes. No entanto, em outras situagoes
registradas verificamos a¢des também institucio-
nalizadas, mas que funcionam de modo diferen-

te. Exemplificamos na SD abaixo:

SD 17 - Elemento da cultura japonesa, al-
guém sabe a que quadro se refere essa ima-
gem? Isso é uma pardfrase de uma imagem
classica do Japdo. Ninguém nunca foi em
restaurante chinés que coloca quadro japonés
e tem essa imagem da onda, nao? Nao. Aula
de publicidade é aumentar repertério cultural
dos alunos. [Professor UFPE].

Neste ultimo exemplo, o professor apenas ofe-
rece uma nova referéncia, fazendo perguntas re-
tdricas, respondidas por ele mesmo, de verifica-
¢do do conhecimento prévio do estudante, sem

procurar relaciona-la a estruturas subsungoras.

4. Consideragoes finais

Bourdieu (1983) trata da tematica da homoge-
neidade e da harmonizagdo que regem as praticas
como resultado de uma incorporagdo histérica
que confere regularidade e tende a reproduzir
sistemas de disposi¢des semelhantes. Como al-
ternativa didatica, simples e viavel, indagamos
por que ndo propor em sala de aula reflexdes so-
bre materiais criados por académicos? Por que
razao ndo incrementar a aula com exemplos de
pecas publicitarias apresentadas em eventos aca-
démicos como Expocom, Festivais Universitarios
de Publicidade, Anuérios Universitarios?

Tal acéo educativa, além de romper com agdes
institucionalizadas, pode gerar identificagdo en-
tre os estudantes em sala de aula com aquilo que
foi apresentado, oferecendo poderoso recurso
de aprendizagem significativa. Além disso, tal
acdo promoveria uma projecao real dos estudan-
tes, distintamente daquela que acontece quando
oferecemos a analise anuncios premiados. Nes-
tes casos, a proje¢do ¢ imagindria e muitas vezes
distante da realidade do estudante, que atentaria
para o fato de que também pode executar e al-
cangar, sem precisar necessariamente esperar a
inser¢do no mundo de trabalho. Essa constatagdo
deriva da percep¢io de Martin-Barbero (2014,
p-25): “a escola continua consagrando uma lin-
guagem retorica e distante da vida”

Além disso, o educador, em seu papel de me-
diador, precisa ajudar o aspirante a publicitario
a fazer multiconexdes, isso porque parte das
dificuldades no processo de aprendizagem sao
decorrentes de uma mecénica de atividades apli-
cadas que se institucionalizaram. Compartilhar

com os estudantes préticas nas quais exercitem



a capacidade de conectar repertdrios e atribuir
sentido a eles é, inegavelmente, fundamental
para a formagdo daqueles que desejam atuar na
area de criacao publicitéria.

De forma apressada, podemos dizer que os do-
centes, das disciplinas que envolvem praticas cria-
tivas, almejam possuir um amplo conhecimento
em areas muito diversas: cinema, musica, movi-

mentos artisticos, culturas populares, modos de
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