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CAMINHOS, ACOES E REFLEXOES PARA A
REFORMULACAO DAS DIRETRIZES NACIONAIS
CURRICULARES EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA35

Eneus Trindade

Bolsista Produtividade (PQ) Nivel 2 CNPqg (2014). Possui
graduacdo em Comunicacdo Social Publicidade e
Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco
(1995), mestrado em Ciéncias da Comunicacdo pela
Universidade de Sdo Paulo (1999), doutorado em
Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade de SGo
Paulo (2003), Pés- doutorado em Antropologia Visual
pela Universidade Aberta de Portugal (2009) e Livre-
docéncia em Ciéncias da Comunicacdo pela USP
(2012). Atualmente é professor regime de dedicacdo
infegral a docéncia e a pesquisa - 40 horas da
Universidade de SGo Paulo (USP), na Escola de
Comunicacgdes e Artes (ECA). Na Graduacdo o docente
é responsdvel pela matéria de Teoria e Técnica da
Publicidade do Curso de Publicidade e Propaganda. No
Programa de P6s-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo (PPGCOM), o docente atua desde 2007,
orientando no mestrado e no doutorado. O professor
tem experiéncia na drea de Comunicacdo, com énfase
em Linguagem Publicitdria, atuando principalmente nos
seguintes temas: estética e consumo, producdo de
senfido em publicidade e propaganda, estudos da

35 Trabalho apresentado no |ll Seminério sobre o Ensino de Graduagdo em
Comunicagdo Social (ENSICOM), evento componente do XXXVII Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicag&o.
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enunciacdo e da recepcdo em linguagens publicitdrias
e prdticas de consumo. Coordenador do PPGCOM/USP
2013 até o momento. Foi Presidente 2010 a 2015 da
Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade
(ABP2). Vice -lider do Grupo de Estudos em Semidtica
Comunicacdo, Cultura e Consumo (GESC3) e membro
do Grupo de Pesquisa Coletivo de Estudos em Estética,
ambos cadastrados no CNPqg e Vice-Coordenador do
GT Recepcdo: processos de interpretacdo, uso e
consumo mididtico da Compds (2014 e 2015).

INTRODUCAO: ACOES PARA A REFORMULACAO DAS DCN
DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Estimulados pela SOCICOM em 02 de fevereiro de
2013, em reunido realizada na UMESP com a presenca de
representantes da UMESP, ECA/USP, PUCCAMP,
SOCICOM, INTERCOM, APP(Associacao do Profissionais de
Publicidade) e ABP2 (Associacao Brasileira de Pesquisadores
em Publicidade), um conjunto de professores refletiu a
necessidade de um convite amplo, nacional, para discusséo
sobre a formagcdo de uma comissédo para reformulacdo das
Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) para 0s cursos
Publicidade e Propaganda (PP), a ser apresentada ao
MEC/Sesu e Conselho Nacional de Educagéo, considerando
que as areas de, cinema/audiovisual, Jornalismo e Relacfes
Pulblicas j& o fizeram. Naquela oportunidade a Profa. Dra.
Margarida Maria Krohling Kunsch (Presidente da Socicom)
narrou a experiéncia da area de Relagdes Publicas.

Considerou-se, naquele momento também, que
houvesse um convite para uma reunido maior deveria ser
formulado pela INTERCOM, ABP2 e APP e a 12 reuniéo ficou
agendada para 15/03/2013 na ECA/USP.
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Na referida data, realizou-se no auditério Freitas Nobre
da Escola de Comunicacbes e Artes (ECA) da USP, a
Primeira Reunido de Reformula¢do das DCN dos Cursos de
PP, que contou com a presenca de 51 docentes de
Instituicbes de Ensino Superior que possuem cursos na area
de Publicidade de todas as regides do pais.

Naquela oportunidade a reunido foi conduzida pelos
Professores Eneus Trindade e Clotilde Perez (ambos da USP
e dirigentes da ABP2) e pelo Prof. Fernando de Almeida
(representando a Socicom e a Intercom) e foram discutidos os
seguintes assuntos.

* A necessidade iminente de reformulagdo de DCN em
PP (Publicidade e Propaganda), considerando as
experiéncias de Jornalismo e Relac¢des Publicas;

* A legitimidade das Associacfes para representar a
area e dar inicio ao processo;

» Critérios para indicacdo de nomes para formacdo da
possivel comissdo a ser nomeada pelo MEC/Sesu e
CNE.

Todos os presentes consideraram a necessidade de
reformulac@o das diretrizes curriculares para a area de PP;
endossaram a legitimidade das associacdes para discutir os
encaminhamentos dos processos; apoiaram 0s critérios para
indicagdo de uma lista de possiveis representantes da
Comissdo a ser apresentada ao Conselho Nacional de
Educacdo e MEC/Sesu para implementar efetivamente o
processo de construgdo social coletivo das Diretrizes
Nacionais Curriculares em Publicidade e Propaganda. Esses
critérios, elaborados pela INTERCOM e ABP2 foram: garantia
da presenca de membros das cinco regifes do pais; garantia
da presenca de representantes de instituicdes publicas,
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particulares e confessionais ou comunitarias; garantia da
presenca de profissionais representantes de entidades
cientificas e profissionais da area de
comunicacao/publicidade; garantia da presenca de
pesquisadores reconhecidos entre seus pares com curriculo
gue manifeste as competéncias académicas para pensar a
area, aspecto este que orienta para escolha de membros,
preferencialmente, com a titulagdo de doutor.

A partir dai, houve uma discussdao aberta e
democratica, entre os presentes. Dessa discussao surgiu uma
lista de 31 nomes indicados para compor a futura Comissao
de Reformulacdo das Diretrizes Curriculares de PP
(lembrando que esta comissdo que, até 0 momento da escrita
deste texto, ndo foi nomeada, nédo ter4 mais que 07 membros
em sua constituicdo oficial pelo CNE e pelo MEC/Sesu). E
esse processo foi todo relatado e documentado, como acima
descrito e encaminhado ao CNE e ao MEC/Sesu, para que 0
mesmo fosse iniciado com a definicdo da Comissao Oficial
gue levara os trabalhos adiante. E este € 0 momento em que
estamos, isto &, aguardando a nomeacdo da Comisséo e a
inclusdo da reformulacdo das DCN dos cursos de PP na
pauta destes 6rgaos.

Cabe destacar, desde entdo, o empenho do Prof.
Fernando Ferreira de Almeida, que via SOCICOM e
INTERCOM, tem buscado informacfes sobre o andamento
deste processo, cuja proposta foi encaminhada oficialmente
em 04/07/2013 ao Prof. Dr. Paulo Espeller, entdo Secretério
do MEC/Sesu. E a partir de entdo, temos esperado uma
resposta oficial deste 6rgao e do CNE.

Outros pontos de destaque, referem-se & maturidade e
ao processo democratico vivido na area que contemplou néao
s6 formacao da proposta encaminhada como também instituiu
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a discussdo coletiva via e-mail para discusséo
decnpp@gmail.com gque tem debatido questBes curriculares e
principios de interesse comuns a area de Publicidade e
Propaganda. Inclusive, tais discussdes, ja manifestaram
calorosos debates sobre o sentido epistemolégico de
desvinculacdo que tal processo de reformulacdo pode ter, ao
assumir a autonomia dos cursos, desvinculando-se da area
de Comunicagdo Social, aspecto este que daremos atencao
mais adiante.

O QUE REPRESENTAM OS TERMOS PUBLICIDADE E
PROPAGANDA E QUAL O SEU CAMPO DE FORMAGAO
PROFISSIONAL E PARA A PRODUGAO DE CONHECIMENTO
COMUNICACIONAL?

A partir do exposto, tem-se registrado esforcos da
area em garantir subsidios epistemoldgicos e tebrico-
metodolégicos para tal empreitada, sobretudo, gracas a
contribuicdo das edi¢cdes do Pr6-Pesq PP - Encontro Nacional
de Pesquisadores e Publicidade e Propaganda promovido
pela ECA/USP e ABP2 que desde 2013 institui um pré-evento
intitulado  Coléquio de Graduagdo em Publicidade e
Propaganda: dilemas e perspectivas. Em 2013, neste
coléquio, forma discutidos os horizontes do campo de
formacdo em PP (TRINDADE e PEREZ, 2013) e Em 2014
foram debatidos aspectos de uma epistemologia do Curriculo
para area de PP (PEREZ e TRINDADE, 2014).

No que se refere aos horizontes do campo e da
terminologia publicidade e propaganda, percebe-se que estas
definicbes, na atualidade embora colocadas como sinénimos
no ambito do CENP (Conselho de Normas Padrdo) que regula
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0 setor publicitario), ndo comportam ou ndo alcangam nos
termos de sua semantica stricto sensu, as manifestacdes das
expressdes marcarias no contexto da midiatizacédo das légicas
do consumo. Nos manuais de publicidade, a exemplo de obra
de Armando Sant’anna (1998) e mesmo em reflexdes criticas
sobre a origem destes termos como as dada em Ivan Santo
Barbosa (1995, p. 31-35) e Rosana Nantes Pavarino (2013,
p.78-85), o termo publicidade vem caracterizado como sendo
a qualidade da informacado tornada publica sobre os bens e
servigcos de consumo, em ac¢des de comunicagdo que ocupam
espacos especificos nos meios. Ja o termo propaganda se da
na perspectiva da difusédo de doutrinas filoséficas, religiosas,
politicas, sendo este 0 uso semantico stricto sensu do termo
em outras linguas, diferentemente do portugués falado no
Brasil, que abarca a sinonimia entre publicidade e
propaganda.

Entre os autores citados, apenas Barbosa (1995)
explica como se deu, no caso brasileiro, a sinonimia entre os
termos publicidade e propaganda, colocando a maxima: “toda
publicidade é propaganda, mas nem toda propaganda é
publicidade” (BARBOSA, 1995, p.33). Isto é, a propaganda
como difusora de ideias esta na l6gica da comunicagéo para o
consumo de bens, como é caso das promocdes e da
publicidade. Por outro lado, nem toda divulgacao ideoldgica
configura a presenca da comunicacdo para o consumo de
bens. De qualquer forma, o autor também percebe que a
propaganda se contaminou das estratégias de comunicacao
promocional para difusdo de seus propoésitos, portanto a
propaganda se contaminou de publicidade. Dai a sinonimia no
nosso contexto cultural.

A propaganda se coloca entdo como um conceito
mais abrangente, mas que ndo explica suficientemente as
questdes da interagdo para delinear as légicas da
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midiatizagdo do consumo. Sobre midiatizagdo do consumo,
ver (TRINDADE e PEREZ, 2014). De outro lado, o termo
publicidade se generalizou e a propria fungcédo, no exercicio
profissional cotidiano, possibilitou a incorporagéo da ideia de
comunicagdo integrada, fazendo com que a agéncia deixasse
de ser apenas uma agéncia de publicidade e promocao, para
se tornar uma agéncia de comunicagdo, preocupada em
acdes que publicizem de forma institucional e mercadolégica
as marcas e corporagfes que compdem o mercado e a vida
de consumo.

Isso significa dizer que a¢des de divulgacdo publica,
associadas ao termo inglés publicity, e que, como mostra
Pavarino (2013, p. 86-97), remete a uma concepg¢éao de tornar
publico aquilo que € de interesse publico, que em suas
origens esta desvinculada de um sistema midiatico de
producéo e circulagcdo de mensagens publicitarias, o qual sé
se consolida na primeira metade do século XX, quando junto
com o sistema midiatico de massa se estrutura com um
sistema publicitario de empresas publicitarias. Assim, o ato de
publicizar se torna mais pertinente as ac¢fes de relagbes
publicas e referente a uma proto-histéria da publicidade
(PAVARINO, 2013, p. 53-78), pois diz respeito a uma fase em
gue a publicidade nédo se dava a partir de uma logica midiatica
sistematica no seu &mbito produtivo.

Diante da perspectiva apresentada, o pesquisador
Vander Casaqui (2011) propde, fundamentando seu trabalho
a partir de pesquisadores franceses e brasileiros, a ideia de
publicizacdo como conceito alternativo que buscaria dar conta
dos fenbmenos do sistema publicitario, j& que os termos
publicidade e propaganda ndo dariam conta das novas
manifestacbes e condicbes de producdo do sistema
publicitario, como lugar de expressao das marcas. Para este
autor a publicizagdo incorpora novos formatos de contatos
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dos consumidores com as marcas para além da l6gica dos
meios, vislumbrando uma légica mais transmididtica ou
crossmedia, contemplando também a n&o-linearidade do
circuito comunicacional publicitario que aproxima emissor e
receptor, possibilitando uma maior colaboracdo/participacéo
desse sujeito complexo (receptor-consumidor), em niveis de
interacdo com o0s processos produtivos e de circulagcdo das
acOes/mensagens, cujas intensidades dessas interacdes
segue gradientes mais fortes ou fracos (BRAGA, 2012),
dependendo da acdo, mas que ainda nascem sob a égide da
expectativa de resultados do marketing e da comunicagéo
publicitaria tradicional, que visam o controle.

Quando nos referimos a ideias de Braga (2012) sobre
gradientes de interacdo, estamos nos referindo ao estudo da
midiatizacdo como processo inacabado, que se da por meio
das légicas de interagdo em construgdo. Nessas logicas
existiiam gradientes de intensidades e complexidades das
formas de interacdo experimentadas. Dai a importancia do
monitoramento das experiéncias de novos formatos de
publicidade e de promocéao para pensarmos a sua pragmatica
cotidiana. O que nos auxilia a perceber o alcance do termo
publicidade, aqui substituido pela proposta de Casaqui pelo
termo “Publicizacdo”. Contudo, o termo publicizagdo como
alertou Rosana Pavarino (2013), remete a fase inicial da
publicidade, quando seu sistema publicitario ndo estava
consolidado, como ja mencionamos.

Nesse sentido, surge uma problematica: ainda que
concordemos com as discussdes de Vander Casaqui (2011)
sobre as suas importantes reflexbes acerca do sistema
produtivo publicitdrio e de sua circulagdo contemporanea,
como substituir culturalmente termos como publicidade e
propaganda por publicizagdo? Hoje temos um universo de
empresas no mercado de comunicacéo e centros de formacgao

173



ENSICOM

que trabalham para a oferta de profissionais da &rea de
Publicidade e Propaganda para a sociedade. Nos casos dos
cursos de formacao superior nesta area, sdo mais de 500 em
todo pais.

Existe em consonancia com o sistema de mercado
publicitario um sistema educacional formador de profissionais
técnicos e no nivel do ensino superior, portanto a formacéo
em publicidade e propaganda parece designar nao soé
mensagens, mas todo um campo dado em funcdo dos
fenbmenos cuja semantica e pragmatica discursiva se
encerram em torno do escopo de significados dos termos
publicidade e propaganda. E como ressignificar toda essa
estrutura em um novo termo? Em que medidas essa nova
denominacdo é necessaria? Longe de oferecer uma resposta,
consideramos mais prudente a necessidade de observar a
midiatizagdo publicitaria, trazendo como contribuicdo a
alternativa de percebermos tais termos como lugares de
sentidos de abrigo dos fendmenos do sistema publicitario.
(TRINDADE, 2013).

As Ultimas consideragfes nos motivam a refletir sobre
o fato de que os estatutos dos termos publicidade e
propaganda se ddo na garantia de que a perspectiva da
comunicagdo integrada se manifesta como uma das
consequéncias da convergéncia de tecnologias e das
concepcbes holisticas de comunicacao que transcendem o
horizonte dos meios massivos, mas que também os inclui, e
gue permite perceber toda produgdo humana de apelo ao
consumo como um artefato cultural, pertinente, no sentido
antropoldgico, a uma ideia de sistema cultural publicitério que
engloba mercado, consumo, consumidores e uma pedagogia
de formacg&o profissional e de formacéo de consumidores, isto
€, uma praxis do consumo.
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O sistema publicitdrio como nos ajuda perceber
Everardo Rocha (2006, p. 12-14), est4 presente na formacéao
cultural das sociedades de consumo de modo amplo,
permitindo nos seus processos de interagdo/comunicacdo a
construcdo de logicas da vida, vida para o consumo e que
nesse horizonte deve oferecer os contornos semanticos e
pragmaticos dos termos publicidade e propaganda na
perspectiva de suas atualizacbes. Sobre o que foi colocado
com mais detalhes ver (TRINDADE, 2013, p. 48-54).

Além disso, deve-se considerar que essa formagéo
profissional no ensino superior, acontece circunscrita ao
campo do conhecimento e da pesquisa referente a
comunicagdo, que esté inserida na area de Ciéncias Sociais
Aplicadas, ainda que a autonomia do curso seja dada na
perspectiva das diretrizes e da gestdo pedagodgica, percebe-
se que a natureza de seus fenbmenos pertencem ao dominio
da area do conhecimento cientifico que tratamos como sendo
do ambito da Comunicagéo.

Cabe destacar que este aspecto tem apresentado
uma critica dura por parte de importantes pesquisadores do
campo comunicacional e entidades da area como a Compos,
sobre as diretrizes curriculares de outras é&reas como
Audiovisual/Cinema, Relagbes Publicas e Jornalismo que ao
assumirem a autonomia dos cursos, parecem romper com o
vinculo de pertencimento de seus fendmenos a area de
Comunicacédo e isso na reformulacdo das DCN em PP né&o
deve ser perdido de vista. Acredito na autonomia de gestéo
dos cursos de Publicidade e Propaganda, porém seus
fendbmenos e sua producdo de conhecimento pertencem ao
campo da Comunicac&o.

Em funcdo da constatagdo apresentada nos
paragrafos acima, no ano de 2014, a ABP2 decidiu debater a
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epistemologia dos curriculos no ensino superior em PP, para
pensar caminhos que subsidiem as diretrizes e formacéao do
publicitario que trabalhard com os fenbmenos da midiatizacdo
do consumo, dados nas manifestacbes e acOes desse
sistema publicitario na vida cotidiana e nas culturas. E na
oportunidade do evento realizado em maio de 2014,
destacamos a contribui¢do do Prof. Dr. Sérgio Annibal (2014),
da UNESP, que apresentou aspectos da teoria do curriculo e
suas possibilidades para pensar o que a construcdo do
curriculo para o ensino superior em PP. Annibal discute que
no Brasil, o campo curriculo apresenta-se, ao longo do tempo,
de diferentes formas, isto é, apresenta concepgdes tedricas
distintas, como a Poés-estruturalistas, os conhecimentos em
rede e da histéria do curriculo.

Todavia, segundo Annibal, que, por sua vez, se pauta
em estudiosos do curriculo, como Lopes e Macedo (2010),
aponta:

O embate de tendéncias no campo ocorre em funcéo de
posicdes de poder e ndo por posicionamentos tedricos e
metodoldgicos. Isso é importante observar, uma vez que
estas posicbes de poder demarcam também uma
constituicdo de representacdo sobre o curriculo por meio
de estudos e consequentes publica¢des e, principalmente,
pelo discurso que este espaco e tempo produz tanto para
guem se encontra na escola ou na universidade,
implementando e organizando as ideias curriculares com
alunos e professores, ou para aqueles que tem como
preocupacdo e objeto as configuracdes ideoldgicas da
discussdo emanante das vertentes. (ANNIBAL, 2014).

O autor ainda destaca que no Brasil o campo de
curriculo pode ser visto de forma hibrida, ou seja, as vertentes
se misturam para configurar o campo. Nesta discussédo, uma
dltima contribuicdo do autor merece nossa atencdo: é a
maneira que olhamos o curriculo, uma vez que se pode olhar
a partir de bases norte-americanas e europeias. A diferenca é
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que a primeira traz a ideia de grade curricular, fechada e
restrita, e a segunda, a ideia “[...] de curriculo como algo
amplo, que considera o0s objetivos de formacdo dos
envolvidos no processo, considerando caracteristicas
especificas do campo de formacdo e suas relacdes com
outros campos.” (ANNIBAL, 2014),

Ainda, de acordo com o autor:

[..] E a possibilidade de se pensar uma construcéo de
conhecimento que interaja com outros campos do
conhecimento e, ao mesmo tempo, fortale¢ca o campo de
origem. Trata-se de ndo se restringir a uma grade
curricular e também ter em mente que estes
conhecimentos ndo sdo estandartes da verdade, mas que
podem na interacdo ocorrida na cultura se alterarem
sempre vislumbrando a amplitude e o dialogo que nos
constitui enquanto sujeitos”. (ANNIBAL, 2014).

Outro trabalho emblemético para o campo é a tese de
Marques Filho (2013) sobre a epistemologia do Curriculo em
Publicidade que sintetizava sua tese de doutorado, em que
aponta para caminhos de diretrizes curriculares em acordo
com exposto aqui até o momento, considerando a linguagem,
comunicagdo, cultura e consumo como eixos para
composicdo de uma epistemologia da semiopublicidade. Ao
autor esclarece que

Os tempos contemporéneos séo tempos de incertezas, de
desafios e de transformag¢des. Ambiguidade, hibridismo,
mobilidade, imediatismo, muitos sdo os tracos desse
tempo que, de tdo acelerados, alteram o panorama social
em que se Vvive, deixando alunos, professores,
pesquisadores e profissionais atbnitos e desorientados.
Esta tese de doutorado, sustentada conceitualmente nas
teorias do consumo e na semidtica peirceana, procura
flagrar o ensino da publicidade nesse conturbado
contexto. Valendo-se metodicamente da revisdo
bibliografica, das entrevistas em profundidade e da
andlise de conteldo das matrizes curriculares e das
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ementas de dez instituicbes de ensino superior, esta
pesquisa primeiro retrata as caréncias tedrico-
paradigmaticas do ensino da publicidade, para, depois,
apresentar propostas concretas em favor de uma
epistemologia prépria da propaganda, refletida em um
novo modelo de arranjo disciplinar. (MARQUES FILHO,
2013).

O QUE SE ENTENDE POR CURRICULO E DIRETRIZES
CURRICULARES: CONSIDERAGOES FINAIS

Diretrizes Nacionais Curriculares se configuram como
uma definicdo adequada quando se pensa em orientacdes
para a formacao de discentes no ensino superior de um pais e
de suas vérias areas de formagéo. Contudo, as vérias areas
de formacgdo pouco conseguem se pensar dentro de uma
perspectiva pedagdgica e se pensam dentro de uma
dicotomia primaria de nogles tedricas versus nocgbes de
praticas de formacdo em processos de ensino e
aprendizagem que levam as diretrizes a manifestar
perspectivas engessadas na concepgdo estruturas/grades
curriculares. O que € um equivoco, pois tais estruturas
curriculares devem partir de uma concepcdo de curso em
funcéo de uma realidade e de uma proposta pedagodgica a ser
empreendida em um dado contexto cultural.

Nesse sentido, pensando as teorias do curriculo na
perspectiva dos Estudos Culturais, que valorizam as
identidades nas relacdes entre saberes, poder e identidades,
como trata (SILVA, 2010, p.145-150), considera-se premente
pensar a formacdo do sujeito publicitario nas seguintes
perspectivas de diretrizes:

a) A concepcao curricular dada pelas diretrizes em PP
deve orientar as formagdes para atuacgdo profissional
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b)

de mercado e da producdo de conhecimento de
fenbmenos da  comunicacdo  referentes  as
manifestacbes do Sistema Publicitario em suas
mediagdes culturais e de sua midiatizagdo nas
sociedades de consumo, portanto, devem demarca e
privilegiar as relacbes comunicacdo e consumo como
eixo central;

Essa orientacdo curricular também deve considerar a
divergéncia cultural, social, econdmica, étnica do
contexto brasileiro, manifestando projetos pedagdgicos
e estruturas curriculares que sinalizem a vocacédo
formadora dos cursos para alguns, ou todos, 0s
aspectos da formacdo em contextos de diversidade
social/cultural, a saber: Etica, direitos humanos; Meio
ambiente e sustentabilidade; Inclusdo social para
superacao diferencas étnicas e de géneros; Incluséo
social e desenvolvimento de Know why e know how
em tecnologias para a area de saber nas varias
regides;

Por fim, as diretrizes devem conter parametros
minimos nacionais, que considerem as diferencas
regionais do pais, mas que sirvam a um padrao
minimo comum para condicdes de oferta desses
cursos no que diz respeito a carga horaria minima, tipo
de formag&o minima do conjunto de docentes do curso
(titulacbes), para pensar também os aparatos que
materializam propostas pedagodgicas em seu aspecto
humano (professores e discentes) e material (como as
estruturas curriculares com suas disciplinas, espacos
de préticas pedagogicas, laboratorios, destinados a
operacionalizacdo dos processos de ensino e
aprendizagem).
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Com tal perspectiva, acredita-se poder contribuir para
um processo distinto de reformulacdo de diretrizes
curriculares, sem cair na dicotomia teoria versus pratica dada
na dualidade de estruturas curriculares que sinalizam poucos
avancos.
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