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RESUMO

Neste artigo, recupero algumas das discussoes ja apresentadas em (Trindade, 2013 e 2015) sobre o
alcance dos termos publicidade e propaganda na atualidade e somo as referidas discussdes, outros
aspectos referentes aos desafios do ensino em comunicagdo publicitria, no contexto contemporaneo,
a saber: a dimenséo tedrico-metodoldgica das mediagdes comunicacionais das culturas (Martin-
Barbero, 2001) e da midiatizagdo (Couldry e Hepp, 2017) para pensar o objeto da publicidade em sua
dinamicidade, incluindo ideias recentes sobre a media¢io da publicidade numérica, considerando a
dimensao das implicagoes de tais processos empiricos e tedricos frente a formagdo docente e discente
no século XXI. E nesta perspectiva que a reflexio propde para as diretrizes curriculares brasileiras, o
entendimento da publicidade como especialidade da Comunicagdo, bem como prevé o surgimento
de novas especialidades, entendidas como énfases novas da area.
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ABSTRACT

In this article, I retrieve some of the discussions already presented (Trindade, 2013 and 2015) on
the scope of the terms advertising and propaganda in the present time and I include into said
discussion other aspects regarding the challenges of teaching in advertising communication, in the
contemporary context, namely: the theoretical-methodological dimension of communicational
mediations of cultures (Martin-Barbero, 2001) and mediatization (Ccouldry and Hepp, 2017) to
consider the object of advertising in its dynamicity, including recent ideas on numerical advertising
mediation and, finally , considering the extent of those empirical and theoretical processes impacts
vis-a-vis teacher and student training in the 21* century. Under this perspective the reflection
proposes for Brazilian curricular directives the understanding of advertising as a specialty of
Communication, and also foresees the emergence of new specialties, understood as news emphases
of Communication area.
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RESUMEN

En este articulo, recupero algunas de las discusiones ya presentadas en (Trindade, 2013 y 2015)
sobre el alcance de los términos publicidad y propaganda en la actualidad y sumado a las referidas
discusiones a otros debates sobre los desatios de la ensefianza en comunicacién publicitaria, en el
contexto contemporaneo: la dimension tedrico-metodoldgica de las mediaciones comunicacionales
de las culturas (Martin-Barbero, 2001) y de la mediatizaciéon (Couldry y Hepp, 2017) para pensar el
objeto de la publicidad en su dinamicidad, contemplando ideas recientes sobre la mediacion de la
publicidad numérica y, por fin , la dimension de las implicaciones de tales procesos empiricos y ted-
ricos frente a la formacién docente y discente en el siglo XXI. Es en esta perspectiva que la reflexion
propone para las directrices curriculares brasileras, el entendimiento de la publicidad como espe-
cialidad de la Comunicacion, asi como prevé el surgimiento de nuevas especialidades, entendidas
como nuevas énfasis del area.
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1. Introdugio

Desde 2010 contribuo com reflexdes aos desafios
do ensino, formagéo e pesquisa cientifica em pu-
blicidade e propaganda nos ambitos do Ensicom
- Férum Nacional do Ensino em Comunicac¢io da
Intercom (Sociedade Brasileira Para Estudos In-
terdisciplinares da Comunicagio) e dos Coldquios
de Graduagdo da ABP2 (Associa¢do Brasileira de
Pesquisadores em Publicidade) e outros espagos
de debates sobre o assunto no contexto brasileiro.

Nesta oportunidade, recupero algumas das
discussdes ja apresentadas em (Trindade, 2013
e 2015) sobre o alcance dos termos publicidade
e propaganda na atualidade e somo as referidas
discussdes a dois outros aspectos referentes aos
desafios do ensino em comunica¢io publicitdria,
no contexto contemporéneo, a saber: a dimensao
tedrico-metodologica das mediagdes comunica-
cionais das culturas (Martin-Barbero, 2001) e da
midiatizagdo (Couldry e Hepp, 2017) para pen-
sar o objeto da publicidade em sua dinamicidade,
contemplando ideias recentes sobre a publicidade
numérica e a dimensdo dos processos curricula-
res frente a formacdo docente e discente no sécu-
lo XXI. E nesta perspectiva que a reflexdo é aqui
posta para pensarmos os desafios da formagao em
publicidade e propaganda na contemporaneidade.

Por fim, nas consideragdes finais, defendo o lu-
gar da Especificidade - Publicidade e Propaganda,
no ambito da 4rea de conhecimento da Comuni-
cagdo. A publicidade pode ser geradora, no con-
texto das novas Diretrizes Curriculares, como arti-
culadora de novas especialidades ou énfases ainda
nao consolidadas que surgem do hibridismo da

area entre suas especificidades.

2. O alcance dos termos Publicidade e
Propaganda

Em 2013, por ocasido do I Coléquio de Gra-
duagido em Publicidade durante o VI Pro-Pesq
PP- Encontro Nacional de Pesquisadores em Publi-

cidade Propaganda da ABP2, realizei na Escola de

Comunicac¢des e Artes da USP, (Trindade, 2013,
p-48-54), discussdo sobre as definicdes classicas de
publicidade e propaganda, destacando que os ter-
mos em seus alcances semanticos sofreram uma
grande elasticidade de seus significados e que seus
usos no cotidiano nao revelam o real teor dos fe-
ndémenos que abarcam, na referéncia sobre a co-
municag¢do das marcas. Isto é, acoes de comunica-
¢d0 que envolvem processos de ativagio, experién-
cias, interagdes com marcas, ora de natureza mais
institucional, ora de modo mais promocional, mas
que ndo se definem pelo formato em antincios ou
comerciais.

Como solu¢io para a referida situacéo, discuti
em (Trindade, 2015, p.171-5), que o caminho era
observar os fendmenos novos ligados as comuni-
cagdes das marcas, tentando compreender as me-
diagdes e midiatizagdes do consumo, a partir das
expressoes do sistema publicitario, o que em seus
aspectos empiricos significava observar todo um
transbordamento do universo marcario em suas
expressdes como trata (Perez, 2017). Cabe des-
tacar, que esta ndo tem sido apenas uma preo-
cupacio especifica minha, e esse transbordamen-
to tem gerado um série de reflexdes na area no
contexto da comunicagido brasileira e no mundo
que fazem surgir ideias, termos, conceitos que
buscam dar conta dessa expansdo dos signos do
sistema publicitario cuja nomeclatura ndo cabe
nas designacdes de publicidade e propaganda,
a saber: Ecossistema publicitario (Perez, 2017),
Hiperpublicidade (Perez e Barbosa, 2007), Pu-
blicidade Hibrida (Covaleski, 2010), Publiciza-
¢do (Casaqui, 2011), Promocionalidade (Castro,
2016), Hiperpublicitarizacao, despublicitariza-
¢do (Berthelot-Guiet; Montety; Patrin-Lecleré,
2016). H4 também as nomenclaturas do mercado
publicitario que tratam da publicidade crossme-
dia/transmidia, brand content entre outras possi-
blidades de modismos ou novos nomes.

Todas essas novas denominagdes surgem, por-

tanto, do fato de que quando se fala em publicida-



de e propaganda, hoje se vai além de antncios/
comerciais. Trata-se de compreender, na atuali-
dade uma dinamica interacional entre marcas e
consumidores que foge a semantica de termos
publicidade e propaganda, que nos tem obriga-
do ao estudo de novas denominagdes para as es-
tratégias de marcas, sobretudo frente a crescente
presenca das plataformas digitais na mediagao
dessas interacdes.

3. Mediagdes e midiatiza¢cdes do consumo como
meta-teorias da Comunicag¢io

O fendmeno empirico, acima descrito nos levou
desde 2014 a constru¢do de um arcabougo teori-
co-metodologico sobre as mediacdes e midiatiza-
¢oes do consumo como forma de entender essas
novas formas de interagdes entre marcas e consu-
midores.

As teorias das mediacdes de Martin-Barbero
(2001) e as teorias sobre o conceito Midiatiza¢do
(Couldry; Hepp, 2017) foram convocadas para
articular o olhar meta-tedrico interdisciplinar dos
objetos da comunicagdo e consumo aplicados as
mercadorias nos moldes do consumo cultural,
articulando conhecimentos, métodos e procedi-
mentos da semidtica, teorias dos discursos, an-
tropologia, sociologia e algumas contribui¢des de
psicanalise e psicologia social interacionista para
promover a conjugacdo do problema comunica-
cional das mediac¢oes e das midiatizagdes do siste-
ma publicitdrio na vida cultural/social.

O referido arcabougo teérico foi publicado com
maior maturidade em Trindade (2016) e Trindade
e Perez (2016) esses trabalhos recuperam o mode-
lo de media¢oes de Martin-Barbero (2001), arti-
culando ao papel da comunicagido das mercado-
rias na vida cultural. Quanto as visdes do conceito
de midiatiza¢io, elas ainda ndo haviam sido apli-
cadas, nem por autores brasileiros, nem estran-
geiros, no universo da comunicagdo e consumo
de mercadorias, na intera¢gdo marcas/consumido-

res. A ideia de que o consumo é midiatizado por

marcas-midia encontrou sua aplica¢io tedrico-
-metodologica, tendo sido um exercicio teérico-
-empirico exitoso do nosso trabalho cientifico no
campo da comunicagdo e consumo, no contexto
ibero-americano.

Parece que a publicidade hoje encontra melhor
lugar para seu entendimento, na atualidade, numa
articula¢do de seus processos na vida social/cultu-
ral no Ambito das mediac¢des e midiatizagdes dos
fendmenos da comunicac¢do e consumo. Contudo,
essa ndo é uma visao partilhada por todos na area,
0 que nos obrigou a realizar outros estudos ainda
em andamento.

As abordagens tedricas em comunica¢ao publi-
citaria e propaganda ainda hoje sio multiplas, o
que nos faz pensar em duas hipdteses para a nossa
atual pesquisa Tendéncias da Pesquisa em Publici-
dade e Consumo no Brasil - 2006 a 2018: a constru-
¢do de um subcampo da pesquisa em comunicagdo,
financiada pelo CNPq, a saber:

- Hipodtese 1: as produgoes cientificas sobre pu-
blicidade e consumo apontam para um caminho
de construgio sélida de um subcampo de estudos
na Comunicagao;

- Hipotese 2: as produgdes cientificas sobre
publicidade e consumo configuram-se como
um subcampo desconexo sem direcionamentos
tedrico-metodoldgicos robustos, com objetos de
analises que se direcionam a uma contribuic¢éo ge-
rencial para a drea da Comunicagao e ndo como
contribuigdes cientificas de fato.

Acredito que a resposta estd num hibridismo
das duas hipoteses. Tanto somos um campo des-
conexo e voltado a l6gica administrativa das ferra-
mentas publicitarias, a0 mesmo tempo que temos
desenvolvido uma pesquisa solida, coesa, mas que
ndo se impde com a devida forga a légica de for-
macao profissional. Cabe destacar que, na primei-
ra parte da pesquisa citada, levantaremos dados
sobre a questdo das contribui¢des cientificas em
publicidade, consumo e tecnologias (fase atual

em andamento).



Independente do diagnéstico que a pesquisa tra-
ra, defendo o lugar das mediagdes comunicacio-
nais da cultura como tratado por Martin-Barbero
(2001) em contraponto ou complementaridade
com as visOes sobre midiatizagdo (essa discussdo
seria assunto para outro artigo), como lugar arti-
culador meta-tedrico dos objetos da comunicagdo
e consumo, o que inclui a publicidade e a pro-
paganda e os fenomenos do sistema publicitario
como um todo, via expressoes das marcas.

Esse principio parece se mostrar como um ho-
rizonte tedrico-metodoldgico sélido, pois ao nos
mantermos presos as terminologias publicidade
e propaganda, ndo avan¢amos e nos mantemos
atrelados a processos que estdo mudando, mas in-
sistindo em ficar num olhar do passado (nomen-
clatura velha) sem acompanhar o presente, de fato.
Ou acompanhamos o presente sem amadurecer
intelectualmente o campo das pesquisas e das for-
macdes docentes e discentes em pardmetros ideais
do seus estatutos tedrico-metodoldgicos, em acor-
do com as varias realidades em que marcas e con-
sumidores interagem. Ao passo que, as logicas das
mediacdes e midiatizagdes do consumo permitem
compreender que processos culturais tradicionais
e novos geram influéncias e transformagées so-
cioculturais de diversas ordens e coexistentes que
apontam para a complexidade das mediagdes cul-
turais que definem as realidades comunicacionais
de cada contexto. O processo interacional se d4,
portanto em mediagdes comunicacionais de mar-
cas, demarcadas por seus contextos.

Surgem entdo, uma outra dimensao cultural em-
pirica comunicativa com implicagdes tedricas ao
objeto comunicacional, mas que ndo anulam a vi-
sdo epistemologica das mediagoes e midiatizacoes
do consumo e que se referem a uma presenga forte
da matriz cultural numérica na vida cotidiana, por
conta da mediagdo técnica do digital. Temos que
entender que os nimeros, processos de automagao
de design de inteligéncia modificam nossas formas

de interagir, perceber e construir realidades.

O mundo esta cada vez matematizado, numé-
rico, como discute Dominique Vinck (2016) ao
propor o conceito de humanidades numéricas,
isto é, o autor francés sinaliza a mediagao cultural
dos nimeros na vida social. E, portanto, o sujei-
to esta submetido as mediacdes comunicacionais
numeéricas e operagdes midiatizadoras geridas por
algoritmos e arquitetura de Big Data, que agora
mais do que nunca passam a definir as dindmicas
de comunicacio e consumo de mercadorias e con-
sumo cultural em escala ampla.

Trata-se de uma matematica que avanga, indo
além da matematica informacional da transmissao
proposta em Shannon e Weaver (1949) ou da Ci-
bernética de (Wiener, 1966), mas que certamente
encontra nestes autores seminais um ponto de par-
tida para pensar evolucio historica do pensamento
comunicacional/informacional de viés matemati-
co, que ja estava posto em discussdo na metade do
século XX e que avanca na perspectiva das matri-
zes e algoritmos, requisitando atencéo, aprofunda-
mentos teorico-metodoldgicos e critica social.

Neste percurso, Couldry e Hepp (2017, p.122-
144) defendem que a gestao de interagdo ordenada
a partir de bancos de dados e design de inteligén-
cia, Data mediatization, que seria na perspectiva
dos autores a dltima instancia midiatizadora das
realidades sociais. Ou seja, seria o processo de mi-
diatizagdo em curso no &mbito mais sofisticado do
agenciamento midiatico na vida social (individual,
coletiva), a dos dados informacionais, nos tempos
e espagos da vida humana. O sujeito converte os
vestigios de suas acoes em dados, coletados do
universo das interagdes digitais, na mediagao téc-
nica em logica numérica.

Autores como Guillespie (2013), discutem a
relevancia de se estudar os algoritmos, na relacao
midias, tecnologias e sociedade. Outras dreas da
comunica¢io, no Brasil, por exemplo, ja percebem
a mediagao numérica: Daniela Osvald Ramos da
USP (2016) publicou obra sobre a expansido do
jornalismo numérico, a pesquisadora da UFPE



Izabela Domingues (2016) também discute a par-
tir da ideia de vigilancia de Michel Foucault o uso
do algoritmo no sistema publicitario e como forma
de controle social. De forma semelhante, Claudia
Freire (2015) da USP, estuda a minerag¢do de dados
em telenovela e o papel controlador e vigilante do
algoritmo em redes sociais de telenovelas.

Ao se observar os estudos citados, percebemos
que o carater manipulador da propaganda pare-
ce assumir uma nova modalidade, a algoritmica,
como expressao da mediagdo comunicacional de
légicas numéricas.

As perspectivas, aqui brevemente apresentadas,
mostram de saida velhas questdes, mas com novos
desafios, como por exemplo a questdo da manipu-
lagdo que sempre esteve na pauta da propaganda e
da publicidade que, a partir da légica de recorrén-
cias calculadas em algoritmos parece estar numa
outra logica de poder, pois com a aparente liber-
dade que os meios digitais parecem oferecer, os
algoritmos sdo programados para uma intencio-
nalidade/finalidade.
esta definida por quem o encomenda e por quem

Intencionalidade/finalidade

detém os meios para fazer calcular dentro de uma
légica de interesse. Dai surgem as affordances, isto
é, o potencial de um objeto a ser usado como foi
projetado para ser usado. Esse entendimento do
termo, grosso modo, foi oferecido pelo psicologo
James J. Gibson (1977), cuja contribui¢do estimu-
lou reflexdes do design para as interagdes homem-
-maquinas. Com as affordances, ganha-se a dimen-
sdo de compreensdo do que o individuo reconhece
como possibilidade de sua agao/performance nos
ambientes de interacdo digitais. Mas essa condi-
¢d0 é pré-determinada ou prescrita ao usudrio por
quem cria tais ambientes interacionais.

Outra questdo que surge ¢ referente aos modos
de participagdo dos consumidores frente as 16gi-
cas do marketing tradicional industrial, que sem-
pre esteve orientada aos interesses comerciais, que
busca agdes, formas de intera¢ao digitais que nao

saiam do controle dos interesses empresariais, mas

muitas empresas nao entendem a nova logica de
controle que o digital/numérico impde.

Entéo, é possivel dizer que agora o controle esta
no fluxo e arquitetura dos Big data e quem nao
tiver essa inteligéncia ficard de fora. Um exemplo
recente desse uso inteligente, foi proposto pelo
Grupo Pdo de Agiicar de supermercados, a partir
de seu clube de fidelizagdo que ja registram da-
dos de consumos dos clientes nos momentos de
compra, que permitiu a criacdo dos aplicativos de
desconto Clube Extra Meu desconto e Clube Mais
Pdo de Agucar.!

Os dois aplicativos citados funcionam geren-
ciando dados dos clientes, oferecendo por meio
dos algoritmos promog¢des de produtos persona-
lizadas com descontos de até 50%, que se funda-
mentam numa intermediagdo de dados de esto-
que, preferencias reconhecidas de cada cliente por
mercadorias/marcas de fabricantes especificos. Os
custos do desconto sdo assumidos pelo fabricante.
O intermedidrio, supermercado, é uma instituicdo
que da a vantagem ao fortalecimento da relacdo
consumidor/marca em promogao, a0 mesmo tem-
po que busca manter a fidelizagdo a rede de su-
permercados por tal intermediagao. O design de
inteligéncia desses processos reconhece gostos de
individuos e permite traduzir suas preferencias,
por meio de dados combinados por algoritmos.

Essa perspectiva com a evolu¢ao da neurocién-
cia, ciéncia cognitiva em interface com a crescente
inteligéncia artificial, superando limites da fisica,
biologia e quimica, tende a se aperfeicoar e expan-
dir ndo s6 no campo das promogdes, mas das ins-
titucionalizactes e afetos. Em breve as comunica-
¢Oes numéricas entenderdo as emogdes humanas.
E ja sdo previstas interacdes humanas com seres
artificiais e o surgimento de seres hibridos e nao

humanos como discute o historiador Israelense

1 Meio & Mensagem. GPA cria app de descontos para Extra e Pao
de agucar. 25 mai. 2017. Disponivel em: <http://www.meioemensa-
gem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/05/25/gpa-cria-app-de-

-descontos-para-extra-e-pao-de-acucar.html>.



Yuval Noah Harari (2017 e 2016) em suas obras
Sapiens e Homo Deus. Algumas experiéncias nesse
sentido sdo sinalizadas na ficcdo com o filme Her
(2013) do Diretor Spaike Jonze em que o prota-
gonista se apaixona pelo sistema operacional de
inteligéncia artificial de seu computador pessoal.

Com a evolu¢do tecnoldgica o panorama do
mundo se transforma numa velocidade em que a
distancia entre fic¢io cientifica e realidade se torna
cada vez menor. E com essas transformagdes sur-
gem novas logicas interacionais que precisam ser
pensadas no Ambito das comunicagdes, como for-
mar professores e alunos frente aos desafios de um
amanha que ndo estd tdo distante? Como pensar
questdes éticas, étnicas, economicas, de género,
frente a imposi¢do da tecnologia nas dimensoes
socioculturais, politicas de novos tempos?

Tais perguntas nos colocam diante da terceira
dimensio desta discussdo: como pensar a educa-
¢do (curriculos, processos didéticos), aplicada a
formagdo em comunicacdo publicitaria nessas no-
vas dimensdes empiricas e tedrico-metodoldgicas

da comunicag¢io?

4. Processos educacionais em publicidade
no século XXI

Longe de oferecer prescrigdes, discuto proble-
mdticas e solicito aten¢do a uma compreensio
mais sofisticada do campo educacional para com-
preensao das formagdes discentes e docentes em
comunicagio publicitdria.

O campo da comunicagdo como um todo vive
na empiria, isto ¢, na sua légica do senso comum
educacional, percebendo as questoes da forma-
¢do docente e discente estdo trabalhadas no eixo
dicotdmico da teoria versus pratica, sem conhecer
subcampos da educa¢do fundamentais ao estabe-
lecimento de politicas diretrizes de formagao. O
curriculo, por exemplo, é visto s6 como estrutura
de disciplinas ou grade, ndo como um campo de
reflexdo de formagao de sujeitos. A didatica é vista

por uma concep¢do instrumental de usar técni-

cas facilitadoras da aprendizagem e ndo como um
campo da educagiao que faz pensar as ldgicas dos
processos de ensino e aprendizagem, frente as po-
liticas de formacéo possiveis.

A comunicagdo vive a formacio, mas conhece
pouco sobre esta perspectiva educacional e, por-
tanto, tem dificuldades de entender o campo e
seus embates, no sentido dado por Pierre Bour-
dieu (2003) em suas dimensdes tedricas, empiricas
e de formagao profissional da area, bem como dos
seus profissionais docentes.

Tais visdes do senso comum, ndo sio uma prer-
rogativa da nossa area e sdo vividas mesmo em
cursos de licenciaturas que possuem disciplinas
pedagogicas. A questdo esta na falta de projeto
educacional maior do Brasil e mesmo na América
Latina, que vive sob égide de légicas instrumen-
tais, a exemplo das diretrizes atuais (2017) do En-
sino Basico (MEC), assim como as perspectivas de
cursos de mestrado e doutorado profissionais na
formagao pos-graduada estimulados pela Capes.
Longe de fazer uma manifestagdo critica sobre es-
tas perspectivas, percebo elas como uma tendén-
cia hegemonica em todas as esferas de formagéo.

Isso se acirra no momento atual da crise brasilei-
ra do governo de Michel Temer, que tem facilitado
uma perversa progressio da pior logica neoliberal
em todas as esferas da vida social (4reas de sad-
de, da educacéo e da seguridade social), dotando
tais processos de uma concepgio de rentabilida-
de econdmica, associada @ melhoria instrumental
de processos de afinacdo da maquina burocratica,
sem criticas as infraestruturas e sem considerar
diferencas socioculturais e economicas que, por
sua vez, ndo consideram o bem comum, interesse
publico, dos cidadaos do pais.

O resultado disso na educagdo é a busca por
uma instrumentalidade e visdes de capacitagdo
de docentes e discentes, que embora tratem das
mudangas vividas no mundo, promovem formas
industriais/comerciais de formacdo. O discurso

publicitario dessas instituicbes muitas vezes é



dissonante com a vivéncia formadora, na maio-
ria dos casos.

E as vezes ndo, pois pode ser coerente e assumir-
-se dentro de uma perspectiva instrumental, que
¢ aceita e naturalizada socialmente como algo
positivo, como ilustra recente exemplo de uma fa-
culdade no Brasil que tratou a formacio docente
como um “bico” profissional, isto é, um tipo de
emprego complementar de renda. Algo simplifi-
cador da ideia do ser docente, como se qualquer
um pudesse ocupar esse papel.

Fica dificil discutir curriculo e didatica em fa-
culdades e universidades, abrigadas por grupos
globais que atuam de modo franchising e que as
vezes, tais instalac¢des fisicas destas institui¢cdes sdo
construidas em grades galpdes de fabricas, que
agem sempre na perspectiva da serializa¢ao dos
semestres, turmas voltadas a uma logica de produ-
¢do de diplomas em escala industrial.

De outro lado, formar docentes que s6 sabem
pesquisar e ndo tem experiéncia nas praticas de
ensino, durante sua formacéo pds-graduada, tam-
bém leva as falhas de formagao. Quem é este pro-
fessor? O docente em publicidade e nos demais
cursos de comunicagdo seguem o aprendizado
do oficio no principio heiddgeriano do ser-sendo
professor. Ninguém ensina esse sujeito a dar aula
e a pensar cursos e politicas de formagdo. A ex-
periéncia deste sujeito é constituida pelo modo
como ele aprendeu e como se apropriou das con-
cepgoes sobre a educagdo em suas vivéncias, ten-
dendo a repetir o que viveu, independentemente
de qualquer projeto pedagdgico ou diretriz curri-
cular vigente.

Sem formagdo emancipadora ndo se entende o
papel de politicas pedagogicas e se sucumbe a pra-
xis do senso comum de cada um, em suas vivén-
cias educacionais. Eu ndo sou contra a formagéo
instrumental. Ela tem sua utilidade, mas esta nao é
unica forma de formagdo. Nem é a melhor.

Esforcos do Professor José Marques de Melo no

Brasil, por exemplo, em discutir trajetérias do-

centes, saberes e memorias, sdo bons exemplos de
possibilidades de se entender o campo pela agao de
seus pesquisadores. Mas tais estudos precisaram
ocorrer em escala maior, ndo s6 com os grandes
nomes da drea, e precisam se apropriar de sistema-
ticas metodologicas da pesquisa em educagao so-
bre formagdo docente. Quando buscamos enten-
der o campo publicitario e campo da pesquisa em
publicidade, seus sujeitos, suas teorias e suas prati-
cas docentes e de pesquisa, bem como as expecta-
tivas e caracteristicas dos discentes, entenderemos
melhor as relacbes e embates que fragilizam as
formacdes docentes e discentes e poderemos nos
colocar frente as politicas formadoras com vistas
a promogao da emancipagao de individuos, numa
légica social formadora de fato. Sabemos pouco
sobre 0 como ensinamos e sobre quais ldgicas en-
sinamos. Se comegarmos a entender que logica de
formagdo temos, poderemos pensar em quais 16-

gicas queremos formar e sermos formados.

5. Para pensar diretrizes curriculares em
publicidade: consideragdes finais

Frente ao exposto, mas criticando as determi-
nagdes do MEC de 2010 que buscou extinguir as
habilitacées e o Curso de Comunicagdo Social,
solicitando a area que fossem criadas Diretrizes
Nacionais Curriculares para cursos independen-
tes de Audiovisual, Radio e Televisao, Jornalismo
e Relagdes Publicas®>. O Curso de Publicidade e
Propaganda entra nessa discussio em 2013, mas
assume uma postura diferente.

A discussdo é polémica na drea, pois de um lado
estimulou um olhar tecnicista, profissionalizante
ou instrumental para a légica de formagdo nos
cursos e favorece um divércio com o pensamento
comunicacional que, em tal perspectiva de forma-
¢do, deixa de atravessar todas as especificidades da

area. De outro lado, favorece uma logica de gestdo

2 O documento “Referenciais Curriculares Nacionais dos Cursos
de Bacharelado e Licenciatura” foi Publicado pelo MEC em abril de

2010. Cf. portal. mec.gov.br.



direcionada a especificidade agrupada em cursos.
Essa segunda visdo, foi bem vista pela comunida-
de, foi hegemonica e constituiu a reformulacéo das
diretrizes das especificidades dos cursos de Audio-
visual, Jornalismo e Relacdes Publicas, sem pesar
consequéncias.

Os representantes da area de Publicidade e Pro-
paganda foram convidados a se organizar para
iniciar esta empreitada em 2013, mas defendem
que a area de Publicidade e Propaganda se consti-
tui como especificidade do curso e area cientifica
de Comunicagao. Nossa defesa, é que a especifici-
dade se constitui inserida no regionalismo tedrico
da Comunicagdo e que seus objetos de conheci-
mento e formagao profissional, se enquadram em
especificidades, algumas delas bastante consolida-
das (Jornalismo, Radio e Televisiao, Publicidade e
Propaganda), por exemplo. Ao mesmo tempo, que
também reconhece que na cena contemporanea
da convergéncia midiatica e nas transformagoes
socio-técnicas culturais da vida humana criam
hibridismos entre essas especificidades, gerando
novas énfases, que surgem como possibilidades de
novas especialidades.

Nesse sentido, o pensamento comunicacional
como area cientifica e eixo formador de um cur-
so com varias especificidades se sustenta no olhar
meta-tedrico que atravessaria todas as suas espe-
cificidades e énfases, a saber: a dimensao tedrico-
-metodoldgica das mediagdes comunicacionais
das culturas e das midiatizagdes, como ja apresen-
tado anteriormente, que ao compreender as logi-
cas comunicacionais dos sujeitos em interagdo em
seus contextos e intermedialidades, dialogariam
com as perspectivas educacionais dos eixos for-
madores em perspectivas curriculares da vertente
tedrica pos-critica, apoiada nos Estudos Culturais
(Silva, 1999) que defendem a formagéo do sujeitos

frente as mediacdes culturais de seus contextos de

atuagdo social, quanto a grandes questdes trans-
versais contemporaneas: a tecnologia, as questoes
de género, a responsabilidade social para a susten-
tabilidade ambiental e para os direitos humanos
na formacéio dos cidaddos de qualquer area do sa-
ber e profissional.

Entendo que a drea nao pode abrir mao de um
pensamento articulador préprio que permita,
em termos de diretrizes curriculares nacionais,
olhar do mesmo modo para as media¢des comu-
nicacionais e légicas de formagao nos cursos da
Amazonia, da regido Centro-oeste ou de Sdo Pau-
lo. Existem diferengas. A articulacdo tedrica das
media¢bes comunicacionais, como vertente co-
municacional latino-americana, associada a visao
de curriculo centrada nos estudos educacionais
pos-criticos de inspiracao nos Estudos Culturais
ingleses, possibilitam pensar que a forma¢do em
publicidade no Brasil e no mundo trabalha com
que o estd na ponta das tendéncias e a formacéo
no curso, neste sentido, deve estar em acordo com
a logica hegemonica considerada como ideal para
a formacdo desta especificidade da comunicacéo.
Contudo, os contextos e suas media¢des culturais
sdo distintos e a articulacdo dos temas transver-
sais podem favorecer curriculos em acordo com
as identidades locais, visando formacdes mais
adequadas as realidades dos contextos de atuagdo
profissional e de pesquisas cientificas no campo da
comunicagdo publicitaria, pensando as questoes
transversais mais pertinentes as realidades vividas.

E com esse olhar que as diretrizes nacionais
curriculares da especificidade publicitiria no
Brasil devem buscar sua reestruturagdo, ao mes-
mo tempo que deve promover a abertura para o
surgimento de novas énfase, cuja origem se da
no hibridismo entre especificidades ja existentes
e surgimento de novas demandas profissionais e

reflexivas da area.
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