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Novas Diretrizes Curriculares para o Curso de Publicidade e Propaganda —
Reflexdes e Inflexdes.
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Resumo

Ainda que com pouca velocidade, segue em andamento o processo de reformulagédo das Diretrizes
Curriculares para o Curso de Publicidade e Propaganda, atualmente a espera da constituicdo de
comissao especifica pelo Ministério da Educacdo e Cultura. Este trabalho tem como objetivo,
dentro da absoluta necessidade de uma reformulacdo, fazer algumas reflexdes sobre o ensino da
Publicidade e ao mesmo tempo realcar outras preocupacdes que, entendo, devam ser objeto de
analise no processo de mudanca que ora se inicia para viabilizar uma formacédo mais adequada aos
futuros alunos desta carreira.

Palavras-chave: ensino de publicidade e propaganda; novas diretrizes curriculares em PP;
demandas na formacédo em publicidade.

O produto Publicidade e a evolucéo do seu ensino

E sabido que o ensino da Publicidade e Propaganda foi iniciado formalmente no
Brasil em 1951, pela Escola de Propaganda de Sdo Paulo, que se transformou
posteriormente na ESPM — Escola Superior de Propaganda e Marketing. Nasceu para
sanar uma deficiéncia de méo-de-obra sentida pelas agéncias de Propaganda, que num
momento inicial haviam se encarregado da formacdo publicitaria de seus colaboradores e
“de 1930 a 1951...investiram muito em tempo e dinheiro para dar aos seus profissionais a
formacgdo que o mercado, em constante evolucao, demandava” (FIGUEIRA NETO, 2006,
p.10). A escola seguiu solitaria na formagédo de profissionais até o final da década de 1960/
inicio da década de 1970, época em que o MEC instituiu o primeiro Curriculo de
Comunicacdo Social, inserindo a habilitacdo em Publicidade e Propaganda (resolucgéo
11/69) e a FAAP, a ECA/USP, a Anhembi-Morumbi e a Metodista criaram suas proprias

habilitagdes.

! Trabalho a presentado ao GP Publicidade e Propaganda no XV Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagao,
evento componente do XXXVl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 docente de Publicidade e Propaganda na Escola de Comunicages e Artes da Universidade de S&o Paulo.
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A carreira em publicidade glamourizou-se e 0S cursos aumentaram
exponencialmente sua presenca, aproveitando a sempre crescente demanda, até pouco
tempo atras. Com muita rapidez, os 5 cursos do inicio da década de 1970, eram 53 ja em
1976, na “explosdo do ensino da Comunicacdo”, no dizer do saudoso professor Otto
Scherb (MATERSEN, 1990, P.35). Certamente ele ndo imaginaria a realidade atual, de
quase dez vezes mais habilitacbes em publicidade e propaganda, praticamente meio milhar
de cursos (483) com registro no portal do MEC 3. Uma expansdo sem limites geogréficos
ou que fosse pautada pela existéncia de mercado de trabalho para os egressos: se 0S 5
cursos de 1970 estavam sediados no maior mercado da publicidade, na regido
metropolitana de Sdo Paulo, hoje ndo existe um sé Estado brasileiro que ndo conte com
uma graduacao em publicidade e propaganda.

A interesse da sociedade brasileira pelos assuntos e a acolhida dos atores do mundo
publicitério contribuiram bastante para a valorizacdo da imagem da carreira e a criatividade
associada a atividade canalizou muitos interessados a profissdo. Isso é facilmente
comprovado pelos nimeros que durante anos elevaram a habilitacdo em Publicidade e
Propaganda da ECA/USP ao patamar de maior relacdo candidato/vaga da FUVEST.
Apenas como exemplo, no vestibular de 2008, foram 41 candidatos por vaga, propor¢éo
maior que a registrada para 0 ingresso na carreira médica ou para a aprovacao na
tradicional Escola Politécnica da USP, por exemplo. E claro que no universo dos cursos de
publicidade e propaganda nunca houve essa feroz disputa por vagas, ja que um nimero
bastante grande de opcdes de escolas esteve a disposi¢do dos candidatos. Mas, se por um
lado continua sendo verdade que ha grande demanda pela carreira, ndo ha como negar que
houve um refluxo por ela. Tomando-se 0 mesmo exemplo da FUVEST, a carreira, desde
2010 ndo é mais a que apresenta a maior relacdo candidato/ vaga. Em 2015, foi a 6°
classificada por este critério, abaixo de Medicina SP, Medicina Ribeirdo Preto, Psicologia
SP, Eng. Civil Sdo Carlos e Superior do Audiovisual. Mesmo dentro das carreiras
oferecidas pela ECA/USP ndo foi a mais procurada, caindo para 2° lugar®.

Entre diversas variaveis que eventualmente contribuiram para esta retracdo na
procura da carreira esta certamente a diminuicdo da exposicdo dos publicos-alvo (alunos de
curso médio e vestibulandos) a propaganda, ao menos em sua forma mais tradicional. N&o
¢ novidade para ninguém a menor relevancia que 0s meios tradicionais, de massa,

assumem junto aos jovens e a preponderancia de consumo e a interatividade deles com os

% http://emec.gov.br, acesso em 13/07/15.
* www.fuvest.br, acesso em 13/07/2015.
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devices digitais. Ao contrario do que ocorria h4 uma década, quando as referéncias
criativas eram praticamente universais, expostas de forma explicitamente publicitaria nos
meios de massa como televisdo ou revistas, ja ha algum tempo, a forma mais
caracterizadamente publicitaria visivel na Internet sdo os intromissivos banners. N&o se
negue que, mesmo sendo midia push, muitos comerciais de TV sdo consumidos como
conteudo e replicados pelas pessoas, com ou sem associacao as marcas patrocinadoras; ou
gue muitos andncios ou outras pecas publicitarias constituem-se como referéncias estéticas
e de criatividade. Ao contréario, o que é consumido sob demanda nos meios digitais e
provoca satisfagdo, fruicdo e compartilhamento, ndo é identificado como publicidade ou
propaganda, algumas vezes nem como contetdo pago ou mesmo vinculado a determinada
marca. A se continuar neste raciocinio, fica evidente que pode estar havendo um
descolamento da imagem de criatividade da publicidade, ao menos na sua “embalagem”
tradicional e isso certamente deve influenciar na procura pela carreira. Embora este seja
um questionamento que devera ser aprofundado em outra ocasido, resta a realidade que
menos candidatos tem sido atraidos pela carreira e que, ainda que ndo tenham uma
expectativa clara de sua formacdo futura, devem ser trabalhados em uma estrutura
curricular que os capacite para atuar com exceléncia no mercado publicitario; ou ainda,
devem ser bem preparados para a carreira na pesquisa.

Inegavelmente o ensino de publicidade e propaganda evoluiu muito desde sua
formalizacdo. N&o se considerando os primeiros tempos, restritos a formacéo técnica, nao é
preciso argumentar muito para que se constate 0s equivocos cometidos nos Curriculos
Minimos do MEC. Sem fugir ao escopo atual e portanto, sem que se queira focar muito na
histéria do ensino da Publicidade e Propaganda, eles foram trés, todos caracterizando-o
como uma habilitacdo do Curso de Comunicacdo Social. O primeiro (nominado terceiro, ja
que dois anteriores haviam disciplinado o Jornalismo) foi o instituido pela Resolucdo
11/69, era constituido por um ciclo basico, que teoricamente contemplava as Ciéncias da
Comunicagio e outro especifico para a formacao publicitaria, ambos com 2 anos cada. A
verdadeira “colcha de retalhos” que se constituiu este curriculo, sucedeu-se a resolucéo
03/78 instituindo o segundo curriculo (chamado “quarto” pela mesma razao anterior), que
eliminou o ciclo basico, estipulou exigéncias de laboratérios praticos e as “campanhas de
encerramento” ou os projetos experimentais, que subsistem na maioria das escolas até hoje.
Um problema estratégico ndo fez valer a exigéncia de laboratdrios: seriam exigidas apenas

a partir de 1980, ano que foi constituida pelo Conselho Federal de Educagdo uma
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Comissdo Especial para nova reelaboragcdo do curriculo o que obviamente invalidou na
pratica a determinacéo. O terceiro curriculo minimo (quinto como ja observado), instituido
pela Resolucao 02/84, detalhou bastante, de forma até excessiva, as disciplinas obrigatdrias
e eletivas, estabeleceu o patamar das 2700 horas-aula e flexibilizou a ordem de
oferecimento das disciplinas, possibilitando uma mixagem entre disciplinas das Ciéncias
Sociais, de Ciéncias da Comunicacdo e de Publicidade e Propaganda e reduzindo
parcialmente a ansiedade dos alunos quanto ao ingresso nos conhecimentos especificos da
carreira. Este foi o curriculo mais longevo e perdurou até 1999, quando foram instituidas as
Novas Diretrizes Curriculares da Area de Comunicacdo, que subsistem até hoje na
formacdo em Publicidade e Propaganda (FIGUEIRA NETO, 2006, P.18-24).

As Diretrizes Curriculares e o Contexto da Publicidade e Propaganda

As Diretrizes Curriculares para a area de Comunicacdo Social e suas Habilitagcdes
homologadas pelo parecer CNE/CES 492/2001 contaram com a colaboracdo e a
contribuicdo de vérias entidades presentes na area, como ABECOM, ENECOS, COMPOS
e a propria INTERCOM. Representaram uma grande guinada face ao Gltimo curriculo
minimo, propondo uma liberdade bastante grande nos contetidos dos cursos, estabelecendo
quatro linhas de conteldos basicos para as habilitacbes e duas linhas de conteddos
especificos para Publicidade e Propaganda:

-Conteudos bésicos:

-Conhecimentos tedricos-conceituais

-Conhecimentos analiticos e informativos sobre a atualidade

-Conhecimentos de linguagens técnicas e tecnologias midiaticas
-Conhecimentos éticos-politicos
-Conteudos Especificos:

-Reflexdes e préaticas no campo geral da Comunicacao

-Reflexdes e praticas da Publicidade e Propaganda

Esta liberdade poderia ter sido muito bem aproveitada na construgéo e definicdo de
curriculos mais adaptados a realidades geograficas e/ou de mercados diferentes como
sugeriu o prof. Faro “A pergunta...deve ainda estar sendo feita em muitas instituicdes: o

que fazer com esta amplitude de possibilidades que as Diretrizes Curriculares permitem?”
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(in PERUZZO e SILVA, p. 145), mas aparentemente a pergunta continuou sem resposta,
ja que o seria mais improvavel ocorreu ou seja, mesmo tendo sido submetidos a um quase
“engessamento” pelo Curriculo Minimo anterior, a grande maioria dos cursos permaneceu
como estava, sem a promocdo de mudancgas significativas e mesmo, 0 que aconteceu a
posteriori, muitos dos cursos criados ja na vigéncia das diretrizes, seguiram o desenho
definido pelo antigo curriculo. A “féormula” pareceu mais atraente que novas experiéncias
formativas.

E, neste sentido, é dificil ndo fazer a analogia com a realidade da Publicidade e
Propaganda atual: enquanto num passado ndo muito remoto se buscavam férmulas e
parametros ideais, como frequéncia eficaz (no caso da midia) ou a criacdo de bordbes
repetitivos para fixar por longos periodos o awareness, hoje procura-se
predominantemente envolver individuos com experiéncias diferenciadas e inesperadas
proporcionadas pelos contatos com os produtos e marcas. O que era um terreno facilmente
identificado, tanto por suas formas como pelas abordagens fica mais diversificado e fluido,
a ponto de ndo ser reconhecido (ou reconhecivel). Muitas acGes que visam sensibilizar
publicos a favor de marcas apresentam hibridizacGes, mixando por exemplo, caracteristicas
editoriais com publicitarias; ou como se torna comum, combinando elementos
caracteristicos de uma forma de comunicag¢do mercadoldgica, com outra, 0 que caracteriza
uma integracdo e miscigenacdo das disciplinas de Comunicacao.

Fica dificil no contexto no qual nos inserimos nos ultimos anos, até caracterizar as
atividades de Publicidade e Propaganda. Se ja eram raros os autores que se dedicavam a
delimitar a area, construindo um conceito para sua definicdo, pela natural dificuldade de
circunscricdo objetiva, hoje isso € virtualmente impossivel. A menos que se ceda a
comodidade da generalizagdo, a definicdo do que é e no que consiste a atividade (ou
atividades) publicitaria(s), é exercicio ficcional. Apenas como exemplo, pincei do
eminente Prof. Francisco Gracioso uma defini¢do de Propaganda: “¢é a mensagem
divulgada em veiculos de grande penetracéo (tv, radio, revistas, jornais, etc) e patrocinada
(isto é, paga) por um anunciante, que tem por fim criar ou reforcar imagens ou preferéncias
na mente do consumidor, predispondo-o favoravelmente em relacdo ao produto, servigo ou
institui¢do patrocinadora” (2002, p.20). Numa primeira caracteriza¢do da Propaganda, a de
se valer “de veiculos de grande penetragao” ¢é facil perceber que atualmente, 0 mesmo
meio ou veiculo, pode ter alcance (ou penetracdo) customizada, seja seu consumo sob

demanda ou néo; e que o espectro de veiculos de um mesmo meio comporta ora massa, ora
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segmentos ou mesmo pequenos nichos. O fato de ser “patrocinada (isto ¢é, paga)”
igualmente ndo define a Propaganda ja que em varias modalidades de Comunicacéao
Mercadologica as acOes sdo pagas e patrocinadas; a forma de patrocinio (ou pagamento)
também hoje pode variar, ndo se restringindo unicamente a remuneragdo da midia; em
alguns casos, em formas simbioticas, como branded content pode haver criagdo e/ou
producdo paga e a midia ser gratis, como no case premiado com o primeiro Lion Titanium
em Cannes, BMW films, ja no longinquo 2002. Da mesma maneira, “criar ou reforgar
imagens ou preferéncias na mente do consumidor, predispondo-o favoravelmente em
relagdo ao produto, servico ou instituicdo patrocinadora” ndo caracterizam com
exclusividade as acdes de Publicidade e Propaganda, mas sim constituem-se em finalidade
de muitas, se ndo de todas as modalidades de Comunicacdo Mercadologica, avancando
inclusive no ambito da Comunicagdo Institucional. No mesmo caminho estaria a
caracterizacdo de Publicidade e Propaganda cunhada no Projeto Politico-Pedagégico da
ECA / USP: mais contemporanea, reza que (¢ um conjunto de) “Instrumentos estratégicos
de relacionamento midiatico de empresas e instituicbes com seus mercados de consumo,
informando e promovendo produtos, servi¢os, marcas e ideias... (Que) mais que anunciar
produtos e servicos, a publicidade contemporanea busca significar marcas e conceitos,
atribuindo-lhes sentido. “ (PPP-PP — ECA/USP, p.03. Sem discordar de nenhuma das
afirmacdes, ha de se reconhecer que elas se aplicam a vérias formas de Comunicacéo e nao
apenas a Publicidade e Propaganda.

Hé que se reconhecer também na caracterizagdo acima, que ao preconizar que “¢
um conjunto de instrumentos estratégicos” a ECA/USP estd assumindo a miscigenacdo das
formas de Comunicacdo para o atingimento dos objetivos da Comunica¢do Mercadologica.
E ndo poderia ser de outra forma, ja& que esta miscigenacdo e integracdo das varias
modalidades ¢ inexoravel, tanto na teoria como na pratica. Ha, em todas as dimensfes, uma
convergéncia de objetivos e procedimentos que transcende as antigas fronteiras destas
formas de Comunicacdo e se estende ao &mbito das atividades que fundamentam e
funcionalizam as agbes comunicativas, 0 que vale dizer: sdo cada vez mais integrados e
interdependentes o Planejamento, a Criacdo e a Midia, incluindo neste mix também as
atividades de Pesquisa, realizadas para melhor embasar a Comunicacao.

Uma dupla convergéncia portanto, de disciplinas e atividades, que situa a
Comunicacdo Mercadol6gica num cenério tridimensional, onde se sucedem movimentos

centripetos e centrifugos, que provocam influxos conjugados, promovendo
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interdependéncia e complementariedade inéditas e que deveria na pratica, eliminar as
compartimentacgdes e sectarismos na Comunicagdo Organizacional. A figura abaixo mostra
uma esfera, onde externamente estariam situadas as varias disciplinas de Comunicacao
Mercadoldgica e internamente, as atividades de Pesquisa, Planejamento, Cria¢do e Midia.
Estas deixam de ser sequenciais e lineares, ao contrério, influenciam-se (e sdao
influenciadas) umas pelas outras (movimentos centripetos) e, a0 mesmo tempo provocam

inputs nas varias disciplinas (movimentos centrifugos).
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Apenas ressaltando que ndo se pretendeu contemplar todas as formas de
Comunicacdo de Mercado e que as RelagGes Puablicas da figura acima devem ser
entendidas como a parte voltada & Comunicagdo Mercadoldgica, vislumbra-se que é diante
deste novo cenario, tornado realidade muito pelo desenvolvimento dos meios digitais - 0s
quais provocam uma efervescéncia constante e forcam a criacdo e adogdo de novos
modelos de atuacdo e mesmo de negocios - que devemos pensar 0S NOVOS rumos e
diretrizes do ensino da Publicidade e Propaganda. E no contexto desta tridimensionalidade
que devem ser estabelecidos 0s conteldos deste ensino e consequentemente as

competéncias a serem transmitidas aos alunos de nossos cursos.

Novas Diretrizes. Novas Perspectivas?
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Como ja foi visto, apesar das Diretrizes Curriculares ainda hoje vigentes para
Publicidade e Propaganda serem bastante flexiveis no que diz respeito a contetudos e a
matriz curricular, elas foram geradas no inicio do século, quando a realidade da carreira
apenas permitia imaginar o que seria o conjunto das demandas atuais. Com algum esforco
ndo é dificil adequar estas novas demandas a definicdo de conteldos vigente e, embora
haja a necessidade de varias atualizaces no perfil dos egressos e nas competéncias que se
pretende atribuir aos alunos, deve-se que lembrar que a maioria das estruturas curriculares
adotadas pelas IES ainda seriam mais apropropriadamente chamadas de grades curriculares
— ja que aprisionam o aluno num modelo muitas vezes anacrénico — que de matrizes
curriculares, estruturas cambiaveis e adaptaveis as diferentes perspectivas de formacéo.
Assim, é inegavel que a iniciativa do MEC de chamamento a elaboracdo de novas
diretrizes curriculares para Publicidade e Propaganda é extremamente oportuna e ndo pode
deixar de ser aproveitada para promover as necessarias mudangas e atualiza¢gdes no ensino
da area.

Apesar desta necessidade, ndo se pode deixar de ressaltar o anacronismo da
iniciativa: durante muito tempo, ao menos de 1970 até praticamente o final dos anos 90, o
fulcro da Publicidade e Propaganda, apesar de se constituir em conhecimentos
multidisciplinares, podia ser claramente individualizado e formava um conjunto de saberes,
técnicas e procedimentos de grande singularidade. E, apesar da predominancia do ensino
da Propaganda sobre o da Comunicacdo, aquela continuou sendo uma habilitacdo dos
cursos de Comunicacdo Social, apesar de varias reivindicacdes em contrario feitas pelas
entidades de classe ao Ministério. Hoje, quando a convergéncia das modalidades de
Comunicacdo impde o fluxo multidirecional e o transito simultaneo entre todas elas, a
reivindicagdo é atendida e a Publicidade e Propaganda pode vir a deixar de ser habilitacéo
e se transformar em curso.

Do mesmo modo é preciso que se lembre que a situacdo desta formacdo nao é
Unica, j& que todas as habilitacbes da Comunicacdo Social foram alvo do chamamento e
que Relagbes Publicas, que tem mais pontos em comum com a nossa formagdo, ja
completou seu processo de reformulacéo, que iniciado em 2010, resultou no Parecer CNE/
CES n° 85/2013 e culminou com a Resolugdo CNE/ CES n° 2, de 27 de setembro de 2013
que se encontra em fase de implementacio em varias IES, inclusive na ECA/ USP. E
interessante que se veja como a questdo da evolugdo das diretrizes foi trabalhada nesta

situacdo, analoga a atual de Publicidade e Propaganda, até para que se constate como 0s
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segmentos que atuaram no processo de reformulacdo se portaram ante a situacdo de
convergéncia das formas de Comunicacao ja largamente evidenciadas.

Tomando como corpus para analise o parecer CNE/ CES n° 2, ja que ele também
agrega as circunstancias de elaboracéo e as motivagdes das diretrizes, verifica-se a tonica
da miscigenacdo que orientou os trabalhos e a preocupagdo com a interdisciplinaridade da
formacgdo: “...programas de rela¢des publicas devem ser concebidos e implementados sob
a egide de uma comunicacdo integrada, pela qual se aliam a dimensdo institucional as
modalidades administrativa, interna e mercadoldgica da comunicacao das organizagdes.”
(p.09). A constatacdo é completada falando da necessidade de uma formacgdo ampla e

(3

colaborativa para os alunos: “..e de realizar atividades em conjunto com outros
profissionais (de comunicacdo e de outras areas)...Também é fundamental o conhecimento
integrado das praticas jornalisticas, publicitarias, audiovisuais, etc.” (id.ibid.). Como nao
poderia deixar de ser, no parecer se justifica a singularidade do campo formativo,
integrando-o porém de modo indissoluvel a realidade presente: “Desta forma a autonomia
do curso de Relagdes Publicas ndo significa distanciamento dos outros cursos da area da
comunicacdo. Considera-se essencial essa inter-relacdo, materializada na consecucdo de
projetos comuns de ensino, pesquisa e extensdo, ou mesmo na oferta comum de atividades
didaticas.” (id.ibid.).

Essa preocupacdo em evidenciar a necessidade da interdisciplinaridade (porém sem
reconhecimento de uma desejavel transdisciplinaridade) fica evidente em todo o
documento da reformulacdo. Localiza-se ja os principios gerais, tanto quando se refere ao
Projeto Pedagodgico e Matriz Curricular: “E imprescindivel a preocupacio com a formagéo
humanistica, critica e ética e com a formacdo multidisciplinar.”’(p.10). Ou quando
descrimina as competéncias almejadas no egresso: “b) Articular, de forma interdisciplinar,
as interfaces existentes nas diferentes areas da comunicagéo e de outros campos do saber,
promovendo a integracdo tedrico-pratica;”(p.12). Ou ainda, quando explicita os quatro
grande eixos temdaticos em que os contetidos deverdo ser organizados: “1) Formag¢ao Geral;
2) Formacdo em Comunicacdo 3) Formacdo em RelacGes Publicas e 4) Formacdo
Suplementar.”(p.13).

As novas diretrizes, agora especificas para a area das Rela¢Bes Publicas, como seria
de se esperar, ndo descem a detalhes e permitem amplas possibilidades de conformagéo
curricular, prevendo inevitaveis evolugdes e mudancgas situacionais e igualmente as

diferencas regionais e de mercados. Excetuando-se algumas poucas disposi¢des, como a
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instituicdo do estagio obrigatério, que ao que pude constatar, divide avaliagcbes de
docentes, estas novas diretrizes permitem tanto que se promovam alteragdes
revolucionarias nos cursos ja existentes, como que, na falta de disposicdo para mudangas,
algumas IES apenas possam apenas “andar de lado”, promovendo modificagdes minimas.
De qualquer forma, para as que buscam aprimorar seu ensino e a exceléncia formativa, o

caminho esta aberto.

Novas Diretrizes para Publicidade e Propaganda: Inflectir? Para onde?

A primeira interrogacio a resposta parece desnecessaria, depois das reflexdes ja
feitas e que sdo praticamente de senso comum. N&o fica muita divida da necessidade de
uma alteracdo na rota formativa seguida pela grande maioria das nossas escolas. Nao se
constata muita discordancia, entre a maioria dos atores da atividade publicitaria — sejam
eles alunos, docentes ou profissionais - quanto a defasagem existente entre aquilo que é
oferecido e o que é efetivamente demandado. E percebida a preméncia e, arriscaria dizer,
que paira um desejo unanime de se fazer uma inflexdo que leve a outros pontos e outros
percursos de aprendizado. Resta discutir a direcdo e desenhar o mapa destas modificagdes,
onde deverdo ter grande importancia os debates que norteardo a elaboragdo das novas
Diretrizes Curriculares.

Nesta primeira perspectiva, entendo que estas Diretrizes ndo devam caminhar em
sentido divergente das atuais que se inserem na Comunicacdo Social e sim caminhar
incidentalmente a elas, visando o posicionamento de Publicidade e Propaganda no contexto
em gue se insere atualmente. Significa que, no perfil do egresso, ainda se deve continuar a
objetivar uma “visdo integradora e horizontalizada — genérica € a0 mesmo tempo
especializada de seu campo de trabalho — possibilitando o entendimento da dindmica das
diversas modalidades comunicacionais e das suas relacbes com 0s processos sociais que as
originam e que delas decorrem” (MEC, Parecer CNE/ CES 492/2001, p.16). Mas que esta
visdo também envolva maior aprofundamento na compreensdo dos individuos inseridos
nestes processos sociais e como estas relacBes interferem em suas atitudes e
comportamentos frente as ac6es de comunicacdo mercadologica. Também neste sentido,
acredito que o perfil deva manter a necessidade do dominio das varias modalidades de
Comunicagdo, mas priorizando sempre o conhecimento holistico dos publicos e individuos

a quem as ac¢des de comunicacédo se destinam.
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Todos sabemos que, face a convergéncia das modalidades de Comunicacdo, é
fundamental que se preserve a diretriz de se buscar o dominio de suas varias modalidades.
Isso porém ndo basta, primeiramente porque ja esta definido na diretriz vigente e
rigorosamente ndo acontece na pratica; mas também porque, além de dominar, é necessario
saber combina-las, fundi-las, transitar por elas, enfim, ter claro como uséa-las para produzir
resultados mais eficazes. O primeiro aspecto transcende as diretrizes, mas a énfase na
transdisciplinaridade comunicacional deve ser explicitado de forma irretorquivel. N&o se
pode ignorar nesta énfase que a digitalizacdo dos meios vem mudando radicalmente a
Comunicacdo Mercadoldgica e que, mesmo que muito do que vem sendo feito, ainda siga
0 padrdo da push media, como a insercdo de banners ou interposicdo de videos
intromissivos no Youtube, a midia sob demanda (ODM) é irreversivel e virtualmente tende
a acabar com a Publicidade em suas formas tradicionais. E claro que, mesmo digitalizados,
0s meios tradicionais, como a televisdo, continuam sendo muito importantes no
atingimento de varios publicos, mas nestas midias também as formas estdo mudando e
deverdo se alterar mais substancialmente, até pela intensificacdo do fenbmeno do consumo
simultaneo de meios. Fica-se a pensar até que ponto sera valido continuar a denominar o
curso de Publicidade e Propaganda...

Deixando a forma, mas prosseguindo nas tecnologias digitais ndo se pode deixar de
mencionar que a facilidade no acesso as informacgdes ja provocou um deslocamento de
foco dos cursos de Publicidade e Propaganda, que para ganhar relevancia devem
necessariamente enfatizar a reflexdo, o raciocinio, a criagdo. No cenério atual,
caracterizado pelo efémero “0s softwares sdo instrumento de desenvolvimento dos
“mindwares” que desejamos formar; e o dominio daqueles, tem que ser acompanhado de
uma sélida formacdo tedrica, cuja somatoria resultard na exceléncia académica que
perseguimos.” (FIGUEIRA NETO, 2014, p. 45/46). E necessario, dentro deste ponto de
vista, que se contemple nas novas diretrizes, tanto a pratica como a teoria lembrando que
a0 contrario do que ocorria, ndo existe mais a linearidade do aprendizado. O “aprender
para fazer”, hoje coexiste com o “aprender fazendo” € o “fazer para aprender”. A
imbricacdo de ambas é fundamental até para assegurar que o aprendizado num curso de
Publicidade e Propaganda ndo tenha um prazo de validade coincidente com o de um
procedimento ou software, mas que garanta que, mesmo substituidos estes, 0 egresso possa

evoluir em sua trajetdria, académica ou profissional.
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E totalmente licito esperar que as novas diretrizes de Publicidade e Propaganda ndo
resultem em um engessamento da formacédo até porque, como diretrizes, ndo Ihes cabem
esmiucar os itens formativos. E, também porque desde 2001 tem sido o entendimento que
devam privilegiar flexibilizagdes e acomodacdes de realidades diferentes dentro de um
escopo maior. Assim, elas sdo uma oportunidade de avango na discusséo e na
implementacdo de mudancas no ensino da area, mas o desafio maior de tornar cada vez
mais relevante as formacdes cabera a cada curso, a cada IES que os ofereca. E, ainda que
entenda que sdo diferentes realidades e demandas diversas, h4 alguns pontos que me
parecem devae ser considerados, 0 mais rapidamente possivel, independentemente ou nao
da implementacdo das novas diretrizes:

-contextualizar os alunos, imediatamente a entrada nos cursos (mediante
palestras, semana de estudos, ou outras formas de apresentacdo) ao cenério atual da
Publicidade e Propaganda, enfatizando a tridimensionalidade que predomina na
area;

-incluir como disciplina(s) obrigatoria(s) as varias formas de Comunicacao
Mercadologica que ndo Publicidade e Propaganda: Merchandising, Product
Placement, Marketing Direto, PDV, Promocgdo (Live Marketing), Relagdes Publicas
(mercadoldgicas);

-oferecer acesso cursos (rapidos) de softwares béasicos ao trabalho em
publicidade, como os de design grafico, edicdo digital, webanalitcs, planilhas
eletrbnicas, planejamento de midia, etc. de forma eletiva para potencializar o
aprendizado nas énfases preferidas;

-favorecer a integracdo das disciplinas de um periodo letivo, de forma a

tornar o aprendizado mais interdisciplinar e estimular o coworking;

Entendo que a adoc¢éo parcial destas medidas, ao menos no caso da ECA/ USP, mas
também em varias outras IES, provocaria efeitos positivos imediatos no aproveitamento
discente e no nivel de satisfacdo de seus alunos da ainda habilitacdo em Publicidade e

Propaganda.

Considerac0es Finais
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Se é visivel que industria da Publicidade brasileira ganhou forca com o passar dos
anos, o ensino de Publicidade e Propaganda cresceu de forma exponencial desde a década
de 1970. E, tendo nascido caudatario do mercado, hoje, na vertente da formacéo
profissional, parece estar bastante distante dele, como se precisasse de uma luneta para
mirar e espelhar as praticas das agéncias e de outros players.

Fica evidente que a atividade mudou e hoje € cada vez mais dificil falar de uma
Publicidade “pura”, de esfor¢os que ainda chamamos de publicitarios, mas que estdo
claramente hibridizados ou que sdo frutos de simbioses com uma ou mais formas
diferentes de Comunicacdo Mercadoldgica. A incoeréncia de se ensinar sob o manto de
Publicidade e Propaganda, uma carreira que é cada vez mais “mesti¢a”, vem se somar a
iniciativa do MEC de eliminacdo das habilitagbes em Comunicacdo Social e criacdo de um
curso especifico de Publicidade e Propaganda, indo exatamente na contramdo da histdria:
enquanto as modalidades de Comunicacdo Mercadoldgica vivem uma convergéncia
inexoravel, vamos criar diretrizes para um curso que, necessariamente sera transdisciplinar.
Questdes politicas a parte, deve-se encarar a oportunidade de criacdo destas novas
diretrizes como o “empurrdao” que faltava para que fossem iniciadas as correcdes nos
rumos de nossas formagfes. A exemplo do que ocorreu com a reformulacdo ja concluida
em Relagfes Publicas, pode-se perfeitamente aproveitar o ensejo para atualizar as linhas
mestras da formacdo, aportando-lhe um carater mais estratégico e de inteligentzia; e, ao
mesmo tempo de reforcar a necessidade da inter e da transdisciplinaridade formativas,
totalmente necessarias no cendrio atual.

Analisando-se alias, as demandas formativas de Publicidade e Propaganda e de
Relacbes Publicas, ndo é dificil verificar muitas coincidéncias nos contetdos desejados
para as formacgdes: 0s eixos tematicos sdo praticamente os mesmo, j& que ambas tem
absoluta necessidade da Formacao Geral, da Formacdo em Comunicagéo e das Formacdes
Especificas que, por sua vez, requerem Formacdes Suplementares (ou complementares).
Evidentemente que 0s eixos ndo serdo preenchidos por conteddos iguais — os dois ultimos
divergem quase totalmente — mas a similaridade existente sugere uma aproximagao ainda
maior.

A inflexdo inspirada pelas novas Diretrizes Curriculares poderd — e devera em
muitos casos — ser ampliada com a elaboracdo de novas matrizes curriculares, onde se
espera, principalmente, que mais modalidades de Comunicagdo Mercadologica sejam

incluidas e que mais disciplinas sejam interligadas, possibilitando um aprendizado
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transversal por parte dos discentes. E claro que as reestruturacdes deverdo ser processadas
conforme as possibilidades de cada IES e conjugadas com as demandas discentes e dos
mercados onde se inserem, 0 que tem sido a norma ja ha algum tempo, sendo certo que em
alguns casos tenhamos mudancas mais radicais e em outros, apenas para a adequacdo as
diretrizes.

De qualquer forma, é preciso que se tenha em mente que mudancas sdo necessarias
e independem, de fato, da instituicdo das Novas Diretrizes, podendo mesmo antecede-las,
uma vez que seguindo o bom senso, dificilmente haverd a necessidade de recuos
posteriores. E, levando em consideracdo que a demanda pelos cursos de Publicidade e
Propaganda tem experimentado um decréscimo - que pode se acentuar com 0 agravamento
da crise econbmica - seria bastante saudavel que as atualizacdes e os aperfeicoamentos

nao tardassem muito.
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