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REVISAO CURRICULAR NA PUBLICIDADE: UMA ANALISE CRITICA PARA
O ENSINO E A PESQUISA

Resumo: A partir de um estudo tedrico-pratico, o objetivo deste estudo é o
de apresentar uma reflexdo critica sobre as diretrizes curriculares na area da
Publicidade e Propaganda. Em especial, sobre novas diretrizes curriculares,
que permitam qualificar o ensino e, principalmente, a pesquisa na drea. Como
mostra a pesquisa, todas as diretrizes curriculares (incluindo a atual) do Curso
sempre tiveram um carater bastante técnico.
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REVISION DEL CURRICULO EN LA PUBLICIDAD: UN ANALISIS CRITICO
DE ENSENANZA E INVESTIGACION

Resumen: A partir de un estudio tedrico y practico, el objetivo de este trabajo
es presentar una reflexidén critica sobre las orientaciones curriculares en el area
de Publicidad y Propaganda. En particular, en los nuevos lineamientos curricu-
lares que permiten la ensefianza calificado y especialmente la investigacion en
el drea. Como muestra la investigacidn, todas las directrices curriculares (in-
cluyendo la actual) siempre han tenido un caracter mas bien técnico.

Palabras clave: Curriculo; Ensefianza; Investigacion; Propaganda; Publicidad.

CURRICULUM REVIEW IN ADVERTISING: A CRITICAL ANALYSIS FOR
TEACHING AND RESEARCH

Abstract: From a theoretical and practical study, the aim of this study is to pre-
sent a critical reflection on curriculum guidelines in the area of Advertising and
Propaganda. In particular, on new curriculum guidelines that allow qualified
teaching and especially research in the area. As research shows, all curriculum
guidelines (including the current one) of course always had a rather technical
character.

Key words: Curriculum; Teaching; Research; Advertising; Propaganda.
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INTRODUCAO

A histdria da publicidade comeca com a histdria da publicidade ao ar livre e
se perde na origem dos tempos. Supostamente, como nao havia jornais e nem
emissoras de radio ou de televisao, a publicidade externa teria sido o primeiro
meio publicitdrio utilizado pelo Homem para divulgar seus produtos, seus ser-
vicos e suas ideias. Na Mesopotamia, por exemplo, os comerciantes de vinho ja
anunciavam seus produtos em axones — pedras talhadas em relevo. Os gregos,
por sua vez, gravavam suas mensagens em rolos de madeira denominados cyr-
bes. Um pouco mais tarde, na Roma Antiga, a publicidade desenvolveu um mo-
delo mais préoximo do atual cartaz. Eram retangulos divididos por tiras de metal,
que eram instalados sobre muros e pintados de cores claras, para que qualquer
interessado pudesse escrever com carvdo suas mensagens de venda, compra
ou troca de mercadorias. Tempos depois, nas ruinas de Pompéia, foram encon-
trados, numa unica rua, vinte e trés destes quadros destinados a publicidade'.

Mesmo sem grandes recursos, quase sempre através de inscricdes e pin-
turas em pedras e muros, ao longo da Histdria, os individuos continuaram fa-
zendo uso da publicidade externa. Entretanto, de 1480 até 1820, a publicidade
externa nao passava de um texto tipografico com uma vinheta grafica. Jus-
tamente neste intervalo histdrico, entre os séculos XV e XIX, é que nasceu e
se desenvolveu, como meio de comunicacao, o cartaz. De acordo com César
(2001), o primeiro cartaz conhecido foi produzido por Saint-Flour, em 1454, fei-
to totalmente em manuscrito, sem imagens.

Antes de Saint-Flour, ha registros de que teriam sido produzidos cartazes
ainda no século X, pelos povos orientais, que utilizavam a xilogravura, com
base na impressao de matrizes de madeira. Mas foi com o uso da técnica da
litografia, j& na segunda metade do século XIX, que o cartaz ganhou mesmo
sua projecao definitiva como um meio de publicidade, especialmente pelo alto
grau de sofisticacdo das ilustracées dos renomados artistas plasticos que se
dedicaram a este tipo de midia. Entre eles, Jules Cherét e Alphonse Mucha, na
Franca; e J.H. Bufford e Louis Prang, nos Estados Unidos. Filho de um tipogra-
fico, foi em Londres que Cherét estudou e descobriu novas técnicas de produ-

1 Disponivel em: <http://www.outdoor.com.br/>. Acesso em: 26 de dezembro de 2009.

2 Disponivel em: <http://www.outdoor.com.br/>. Acesso em: 26 de dezembro de 2009.
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cao do cartaz. De volta a Paris, em 1860, Cherét foi desenvolvendo um sistema
de impressao que permitia a utilizacao de 3 a 4 cores. O estilo de Cherét atingiu
0 seu auge por volta de 1880, sendo rapidamente adaptado e aplicado por ou-
tros artistas, tais como Pierre Bonnarde e Toulouse-Lautrec.

Reconhecido porretratar cenas da vida noturna e do submundo parisiense,
Toulouse-Lautrec produziu centenas de cartazes de divulgacao de espetdaculos.
Foi das maos do artista, por meio de seu estilo impressionista, que a arte publi-
citaria dos cartazes conquistou popularidade. Gracas, também, a litografia co-
lorida, que possibilitou aos artistas e designers da época trabalhar diretamente
na pedra, sem as restricGes da impressao tipografica, que os cartazes, entdo,
alcancaram uma nova dimensdo em termos de difusao de mensagens. Um dos
temas mais reproduzidos por Lautrec foi o Moulin Rouge, em Paris.

Assim, de uma hora para a outra, placas e cartazes de todo o tipo passaram
a frequentar as ruas, as pracas, as feiras, as festas publicas etc. Junto, houve
uma ruptura na forma de comunicar da época. Segundo Moles (1974, p. 32):

[...] o cartaz se desprendeu do antincio por um aumento progressivo
da importancia da imagem em detrimento do texto [...] Por volta de
1890, a técnica estava estabelecida e o estilo dos cartazes tomou o as-
pecto de um quadro cristalizado pelas palavras-vedete de um texto;
é 0 momento em que a cor emerge como elemento essencial, com a
impressdao em quadricromia, vermelho, preto, azul, amarelo. O cartaz
se torna entdo o signo permanente do desenvolvimento social, liga-
se, a0 mesmo tempo, intimamente a vida social e a vida politica.

Conforme o autor, o cartaz passou a desempenhar diversas funcdes. A pri-
meira delas é a dainformacdo. De tornar publico, de fazer saber. Porisso é que,
por vezes, o0 cartaz tem, também, um certo papel de anuncio, porque é um
cartaz-anunciador. A segunda fun¢do € a de publicidade ou propaganda. Nesta
condicao, o cartaz tem, como objetivo, convencer, seduzir, persuadir.

A terceira funcdo, de acordo com Moles (1974), é a de ser educadora, na
medida em que o cartaz consiste em um modo de comunicacao entre o poder
publico e a massa. Conforme Hillman (1993), as pessoas precisam se enxergar
no espaco urbano, precisam se sentir pertencendo a cidade. Paraisso, segundo
Moles (1974), mudam apenas as formas de comunicar. Ou seja, ndo precisam
ser, necessariamente, os cartazes. Podem ser ilustracdes, placas, informes ou
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qualquer outro meio, cuja informacao basica e central torna-se um elemento
de cultura; um servico de conhecimento dos objetos da civilizacao cotidiana;
as funcdes a serem cumpridas; os servicos oferecidos; as regras de comporta-
mento, que normatizam, educam e padronizam a sociedade urbana.

A quarta fun¢ao, complementa o autor, é a da ambiéncia. Significa dizer
que os cartazes fazem parte da paisagem urbana, tanto € assim que existem os
agentes responsaveis pela difusao e afixacao deste tipo de mensagem, os ur-
banistas precisam levar em conta a existéncia desta midia e, mais recentemen-
te, comecaram a surgir legislacdes especificas regulamentando a colocagao de
publicidade externa nas cidades. O cartaz cumpre, de fato, uma funcao social,
especialmente no sentido de ocupar espacos. Como consequéncia desta quar-
ta funcdo, surge, entdo, uma quinta funcdo apontada por Moles (1974), que é
a questao estética. Mais do que simplesmente ocupar espacos, o cartaz e toda
a publicidade externa tém a missao de enfeitar a cidade.

De acordo com o autor (1974, p. 55),

o cartaz, assim como a poesia, sugere mais do que diz [...] O jogo das
cores e das formas, o jogo das palavras e das imagens, o contraste e a
suavidade, sao fatores onde se exerce uma fungdo artistica.

Por fim, complementa o autor, o cartaz exerce, ainda, uma funcdo criado-
ra, uma vez que o cartaz se torna o campo dos possiveis e estimula a criacdo e
a producdo de artistas. Nao apenas no passado, através das maos de artistas
como Jules Cherét, Alphonse Mucha, J.H. Bufford, Louis Prang, Pierre Bonnarde
e Toulouse-Lautrec, como, também, nos séculos XX e XXI, o cartaz serviu de es-
paco e de meio de expressao para outros tantos artistas famosos e anénimos.

Para Moles (1974, p. 219), todas estas func¢bes reforcam a ideia de que “um
dos mais importantes aspectos do cartaz é o seu papel e o seu lugar na cidade.
O cartaz tem quase sempre um destino urbano”. E, mesmo assim, esse destino
urbano acaba sendo muito mais os locais onde haja grande circulacdo. Ou seja,
as estacdes de transporte coletivo, as zonas de comércio e varejo, as grandes
areas de concentracao de escritdrios, os centros culturais, os espagos esporti-
vos e, em menor escala, as zonas industriais e as zonas periféricas — sobretudo,
nos locais de acesso e saida das principais cidades.
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O desenvolvimento de novas técnicas de impressao, a partir da consolida-
cao do cartaz como meio de comunica¢do, permitiu que imagens pudessem
ser inseridas junto aos textos dos anuncios e das pecas impressas em geral.
Os primeiros anudncios — seja com ou sem imagens — referiam-se, inicialmente,
a venda de imdveis, de escravos, ofertas de servicos e de profissionais liberais
e tratavam, também, sobre datas de leil6es. Estes anunciantes eram atraidos
para a publicidade em funcdo do contexto econémico da época (ainda no sé-
culo XIX), que era baseado na agricultura e na exportacdo dos alimentos e, por
esta razao, atraia as atividades profissionais citadas acima e que necessitavam
comunicar a sua existéncia no mercado.

O primeiro jornal com espaco dedicado para andncios publicitarios foi o Di-
ario do Rio de Janeiro, editado a partir de 1821. Os anuncios se caracterizavam
pela quantidade de textos longos. Foram, especialmente, as revistas — chama-
das na época de semanarios ilustrados — que deram uma nova cara aos anun-
cios publicitarios, em funcao, também, do desenvolvimento e da trajetéria bem
sucedida do cartaz. Aos poucos também foram incorporadas técnicas como
ilustracdes e cores a estes anuncios, bem como a utiliza¢gao de mascotes, entre
o final do século XIX e o inicio do século XX. Com o objetivo de atrair a atencao
do publico, as empresas comecaram a utilizar a estratégia de humanizacao dos
produtos, como “pastas de dentes com bracos e pernas; as embalagens dos
produtos de limpeza da Procter & Gamble ganharam musculos de atleta; e os
hamburgueres do McDonald’s tinham boca e olhos” (GOMES, 2005, p. 2). Foi
nesta época, complementa o autor, que nasceram personagens tao famosos
como Tony the Tiger, da Kellogg’s; ou Sony Boy, da japonesa Sony.

Assim, a publicidade foi encontrando um caminho aberto e vasto para a
veiculacdo de suas mensagens. Muito disso, também, pelo surgimento das pri-
meiras agéncias de publicidade multinacionais (naquele periodo apenas fora
do Brasil), da chegada de diversas novas marcas e empresas estrangeiras ao
pais e da criacao de departamentos de propaganda dentro destas empresas.
Isso permitiu o surgimento das primeiras funcbes dentro da publicidade, como
desenhistas, fotégrafos, vendedores etc. O radio surgiu na publicidade apenas
em 1931, quando o Governo Federal abriu as concessdes de radio a iniciativa
privada. Com isso, iniciaram, também, as primeiras producdes de jingles e de
spots para as radios. Rapidamente, o radio conquistou 60% da verba publicita-
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ria total da época, através da publicidade ou do patrocinio de programas, com
anunciantes de segmentos como lojas de departamentos, restaurantes, remé-
dios e produtos alimenticios. A partir de 1950, entao, a publicidade brasileira
tomou um novo e forte impulso, com a inauguracdo da TV Tupi:. Vale lembrar
que durante quase toda a década de 1950 os comerciais veiculados na televisao
eram ao vivo e, em funcao disso, os formatos comerciais daquela época eram
bem diferentes dos atuais.

Paralelo a isso, o jornalismo tinha sua trajetodria propria e seus passos de de-
senvolvimento. Tanto é assim que, em funcdo de suas demandas, em 1947, fui
criada a primeira escola de Jornalismo: a Faculdade de Comunicagao Social Cas-
per Libero, em Sao Paulo. Apenas quatro anos depois, em 1951, Rodolfo Lima Mar-
tensen criou o primeiro curso de Publicidade no Brasil — a Escola de Propaganda
de S3o Paulo, que mais tarde se transformaria na Escola Superior de Propaganda
e Marketing. Originalmente, o curso de publicidade criado tinha dez matérias ba-
sicas: psicologia, técnicas de propaganda, técnica do esbo¢o (layout), arte final
e artes graficas, redacdo, radio/cinema/TV, midia, estatistica (pesquisa de merca-
do) e promocao de venda. De certo modo, mesmo sessenta anos depois, ainda é
a principal base curricular dos cursos de Publicidade e Propaganda do pais.

O crescimento no numero de anunciantes, o surgimento da televisdo e a
abertura da primeira escola de propaganda motivaram o aparecimento das
agéncias de publicidade. Embora Gomes (2003) afirme que a primeira agéncia
brasileira, chamada Eclética, de S3o Paulo, seja de 1913, foi de fato na década
de 1950 que as agéncias comecaram a surgir no mercado publicitario. Na me-
dida em que as agéncias iam sendo abertas, as estruturas internas também
se desenhavam a partir das necessidades de trabalho e as func¢des dentro da
propaganda comecavam a aparecer. Inicialmente, com os departamentos de
arte, de compra de midia, de producao e de pesquisa. Com o crescimento da
atividade, ainda na década de 1950, foi realizado o primeiro congresso brasilei-
ro de propaganda, foram elaborados os cédigos de ética dos profissionais de
propaganda e as normas-padrao de prestacao de servicos de publicidade, cria-
dos o Conselho Nacional de Propaganda e o Instituto Verificador de Circulacdo
(GOMES, 2003).

3http://www.casperlibero.edu.br/noticias/index.php/2009/09/25/historia-da-publicida-
de,n=1564.html
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Como foi citado, o Cédigo de Etica da Propaganda foi criado em outubro de
1957. E, curiosamente, a Lei 4.680, que reconhece a profissao de publicitdrio,
foi aprovada apenas em 18 de junho de 1965. E estranho pensar que o cédigo
que regula as posturas éticas da profissao tenha sua origem antes mesmo da
profissao ser reconhecida. De 1965 até hoje, poucas mudancas foram feitas na
lei. Somente alguns anexos e delibera¢bes quanto a remuneracdo ou a inclusdo
de recomendacdes quanto a posturas, mas sem, necessariamente, mexer na lei.
Desde o inicio, a visdo sobre a publicidade (dos prdprios publicitarios) e todas
as suas discussdes eram, quase que todas, de carater técnico. Esse comporta-
mento se reflete até os dias atuais. Mesmo com tantas mudancas politicas, so-
Ciais e econdmicas no pais, nao se observa, nos ultimos anos, quase nenhum
movimento de discussao em torno da Lei 4.680 — que reconhece a profissao de
publicitario — e, muito menos, no sentido da regulamentacao da profissao.

Da mesma forma, do ponto de vista académico, mesmo com o surgimento
do primeiro curso de propaganda, em 1951, — e é importante reforcar que os
cursos de publicidade e propaganda sempre tiveram um carater mais técnico -
o primeiro curso de pds-graduagao em Comunica¢ao, mais voltado para o ensi-
no, a pesquisa e areflexdo tedrica na area, foi criado mais de vinte anos depois,
em 1972, na Escola de Comunicacdes e Artes da Universidade de Sao Paulo.
Na época, segundo Lopes (2011, p. 195), “era ainda um periodo marcado pela
auséncia de uma visao mais abrangente da comunica¢ao e mesmo de uma no-
menclatura cientifica minimamente firmada”. Mesmo com o desenvolvimento
de novos programas de pds-graduacdao e de um clareamento em termos de
foco, como a autora sentia falta, a pesquisa e a reflexdo tedrica foram campos
dominados pelo jornalismo e por professores desta area-.

A distancia histdrica (questionavel e retrégrada) entre mercado e academia
na publicidade, a inércia de uma maior mobilizacdo em termos do aperfeicoa-
mento da Lei 4.680 e até da importancia de uma regulamentacao da profissao,
e uma visao mais técnica da publicidade, acabaram incidindo em uma falta his-
torica de linhas de pesquisa especificas para o campo da publicidade e da propa-
ganda em termos de reflexdo tedrica. A seguir, sera feita uma analise mais pro-

4 E importante ressaltar que os primeiros cursos de Comunicacdo Social ndo faziam uma
distincao de dreas. Portanto, um egresso desta area tinha a formacao conjunta de Jornalista,
Publicitario e de Relac¢bes Publicas.
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funda nas diretrizes curriculares dos cursos de publicidade e propaganda e de
como as atuais diretrizes mais afastam do que impulsionam a pesquisa na area.

A PESQUISA EM PUBLICIDADE: PARA ONDE IR

Desde o surgimento dos primeiros cursos de graduacdao em Publicidade e
Propaganda até hoje, a drea teve cinco diretrizes curriculares (incluindo a atu-
al). De certo modo, poucas revisdes, especialmente para um curso com tantas
transformacoes, sobretudo tecnoldgicas. As diretrizes curriculares vigentes
foram apresentadas no Parecer CNE/CES n® 492, de trés de abril de 2011, e ins-
tituidas pela Resolucdao CNE/CES n° 16, de treze de marco de 2002. O texto se
subdivide em competéncias e habilidades gerais para todos os cursos da Comu-
nicacao Social e por cada uma das areas.

As competéncias e habilidades gerais para os diferentes perfis da Comuni-
cacdo Social sao os seguintes:

- assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensao de teorias;

- usar tais conceitos e teorias em analises criticas da realidade;

- posicionar-se de modo ético-politico;

- dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de comuni-
cagao, nas dimensdes de criacao, de producao, de interpretacdo e da técnica;

- experimentar e inovar no uso destas linguagens;

- refletir criticamente sobre as praticas profissionais no campo da Comuni-
cagao;

- ter competéncia no uso da lingua nacional para escrita e interpretacao de
textos gerais e especializados na area.

Na ultima edicao do ENADE, em 2012, a Portaria n® 204, de vinte e dois de
junho de 2012, elaborada pela Comissao Assessora do ENADE na area da Comu-
nicacao Social’ reescreveu as mesmas competéncias, no sentido de proporcionar

5 A Portaria INEP no. 151, de trinta e um de maio de 2012, publicada no Diario Oficial da Uniao
de primeiro de junho de 2012 - secdo 2 — paginas 38 e 39 — nomeou os membros que partici-
param da Comissdo Assessora do Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE).
Na drea da Comunicagdo Social a Comissao ficou assim constituida: prof. Aryovaldo Azeve-
do (UFRN), Cristiane Costa (UFRJ), Fabio Nakagawa (UFBA), Jodo Matta (ESPM-SP), Leonel
Aguiar (PUC-RJ), Magda Cunha (PUC-RS), Sandra Freitas (PUC-MG), Sérgio Gadini (UFPG),
Sérgio Trein (UNISINOS).

271



REVISAO CURRICULAR NA PUBLICIDADE

maior objetividade ao texto e deixar menos amplo o campo de avaliacao da pro-
va®. Com a nova redacdo, as competéncias avaliadas ficaram da seguinte maneira’:

- assimilar criticamente conceitos que permitam a apreensao de teorias e
usar tais conceitos e teorias em analises criticas da realidade;

- posicionar-se de modo ético-politico;

- dominar as linguagens habitualmente usadas nos processos de comuni-
cagao, nas dimensdes de cria¢ao, de producao, de interpretacdo e da técnica;

- experimentar e inovar no uso destas linguagens;

- refletir criticamente sobre as praticas profissionais no campo da Comu-
nicacao;

- ter competéncia no uso da lingua nacional para escrita e interpretacao
de textos gerais e especializados na area.

Neste caso, houve poucas alteracdes. Em relacao as competéncias e ha-
bilidades especificas da Publicidade e Propaganda, as diretrizes curriculares de
2012 prevéem:

- ordenar as informacdes conhecidas e fazer diagndstico da situacdo dos
clientes;

-realizar pesquisas de consumo, de motivacao, de concorréncia, de argu-
mentos etg¢;

- definir objetivos e estratégias de comunicacao como solu¢bes para pro-
blemas de mercado e institucionais dos anunciantes;

- conceber meios de avaliar e corrigir resultados de programas estabele-
cidos;

- executar e orientar o trabalho de criacao e produg¢ao de campanhas de
propaganda em veiculos impressos, eletrénicos e digitais;

- realizar e interpretar pesquisas de criacdo como subsidio para a prepa-
racao de campanhas publicitarias;

- dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar,
orientar e julgar materiais de comunicacao pertinentes a suas atividades;

- planejar, executar e administrar campanhas de comunicacdao com o

6 Nos anos anteriores, nas Portarias do Enade (2006 e 2009), as respectivas comissées man-
tiveram o texto original das diretrizes curriculares.

7 Importante ressaltar que o ENADE 2012 foi aplicado, apenas, aos cursos de Jornalismo e de
Publicidade e Propaganda.
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mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras formas de comunica-
¢ao, como a promoc¢ao de vendas, o merchandising e o marketing direto;

-identificar e analisar as rdpidas mudancas econdémicas e sociais em esca-
la global e nacional que influem no ambiente empresarial;

- identificar a responsabilidade social da profissao, mantendo os compro-
missos éticos estabelecidos;

- assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensao das prati-
cas e teorias referentes a publicidade e a propaganda.

Da mesma forma, na Portaria para o ENADE, a Comissdo Assessora reescre-
veu as competéncias da seguinte forma:

- diagnosticar problemas mercadolégicos e comunicacionais dos clientes e
propor solucdes;

- realizar pesquisas na area da comunicacao;

- definir objetivos e estratégias de comunicacgao;

- conceber medidores de avaliagao e correcao de resultados;

- executar e orientar o trabalho de criacdo e producdo de campanhas de
publicidade e propaganda em veiculos impressos, eletronicos e digitais;

- dominar linguagens e competéncias estéticas e técnicas para criar, orien-
tar e julgar materiais de comunicacdo pertinentes a suas atividades;

- dominar e utilizar os conceitos e as ferramentas de comunicagao integrada
de marketing;

- identificar a responsabilidade social da profissao, mantendo os compro-
missos éticos estabelecidos;

- assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensao das prati-
cas e teorias referentes a publicidade e a propaganda.

E importante ressaltar que, entre as atribuicées da Comissdo Assessora
do ENADE para a area da Comunicagao Social, ndo estava a reformulacao das
diretrizes curriculares. Como o Exame avalia o desempenho dos estudantes
de Comunicacao Social, que sdo instruidos justamente a partir do que deter-
minam as diretrizes, também nao seria justo e nem correto que os alunos e
cursos fossem avaliados por outro critério que ndao fossem estas mesmas dire-
trizes curriculares — independente de qualquer opinido ou avalia¢ao sobre elas.
Quanto ao perfil dos egressos dos cursos de Comunicacao Social, as diretrizes
curriculares, em qualquer uma de suas habilitacbes, estabelecem:
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- sua capacidade de criacdo, producao, distribui¢ao, recepcao, e analise cri-
tica referentes as midias, as praticas profissionais e sociais relacionadas com
estas, e a suas inser¢des culturais, politicas e econémicas;

- sua habilidade em refletir a variedade e mutabilidade de demandas sociais
e profissionais na drea, adequando-se a complexidade e velocidade do mundo
contemporaneo;

- sua visdo integradora e horizontalizada - genérica e ao mesmo tempo es-
pecializada de seu campo de trabalho possibilitando o entendimento da dina-
mica das diversas modalidades comunicacionais e das suas relacdes com os
processos sociais que as originam e que destas decorrem.

- utilizar criticamente o instrumental tedrico-pratico oferecido em seu cur-
so, sendo portanto competente para posicionar-se de um ponto de vista ético
-politico sobre o exercicio do poder na comunicacado, sobre os constrangimen-
tos a que a comunicacdo pode ser submetida, sobre as repercussbes sociais
que enseja e ainda sobre as necessidades da sociedade contemporanea em
relacdo a comunicagao social.

Ja na Portaria 204, do ENADE, o perfil do egresso dos cursos de Comuni-
cacdo Social ficou assim descrito:

- capacidade critica de criacao, producao, distribuicao e recepcao refe-
rentes as midias, as praticas profissionais e sociais enfatizando as inser¢des
culturais, politicas e econémicas;

- habilidade em refletir a variedade e mutabilidade de demandas sociais
e profissionais na drea, adequando-se a complexidade e velocidade do mundo
contemporaneo, com respeito a diversidade social;

- visdo abrangente e, ao mesmo tempo, especializada do campo de trabalho;

- competéncia para compreender, de um ponto de vista ético-politico, o
exercicio de poder da comunicacdo social;

- capacidade de adaptacdo as transformacdes tecnoldgicas, demonstran-
do comportamento inovador e empreendedor.

No perfil especifico da Publicidade e Propaganda temos as atuais seguin-
tes diretrizes:

- pelo conhecimento e dominio de técnicas e instrumentos necessarios
para a proposicao e execucao de solucdes de comunicacdo eficazes para os
objetivos de mercado, de negdcios de anunciantes e institucionais;
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- pela tradu¢ao em objetivos e procedimentos de comunica¢do apropria-
dos os objetivos institucionais, empresariais e mercadolégicos;

- pelo planejamento, criacdo, producao, difusao e gestdao da comunica-
cao publicitaria, de a¢cdes promocionais e de incentivo, eventos e patrocinio,
atividades de marketing, venda pessoal, design de embalagens e de identidade
corporativa, e de assessoria publicitaria de informacao.

Conforme a mesma Portaria 204 do ENADE, a redacao do perfil do egresso
na drea da Publicidade e Propaganda ficou desta forma:

- dominio de conceitos, técnicas e instrumentos necessarios para propor e
executar solu¢des no campo da publicidade, da propaganda e da comunicacao
mercadoldgica;

- capacidade de compreender os objetivos institucionais, empresariais e
mercadoldgicos e traduzi-los em procedimentos de comunicacao apropriados
ao campo profissional e a sociedade.

Embora uma Comissao Assessora pudesse ter uma outra visao e uma inter-
pretacao também diferente em relacao as diretrizes curriculares da Comunica-
¢ao Social e da Publicidade e Propaganda, é evidente que a nova redac¢do — pu-
blicada na Portaria 204 do ENADE - tornou o texto mais claro e mais objetivo.
Ou seja, deu um foco a drea. O novo texto deu um tom mais reflexivo as dire-
trizes, que, em sua redacdo original, de 2002, apresentam um carater bastante
técnico, como justamente caracterizou a trajetdria do ensino e da pesquisa da
Publicidade no Brasil. Isso, com certeza, tem uma consequéncia direta nos pro-
gramas de pds-graduacao da Comunicag¢do Social, no pais. Atualmente, segun-
do a Compds (2013), a area da Comunicacdo Social é constituida de quarenta
programas de pds-graduagao.

As atuais diretrizes curriculares propiciam justamente a proliferacao de cur-
sos de Publicidade e Propaganda - sobretudo em instituicbes menores - de ca-
rater mais técnico e que atendem, muitas vezes, a Idgica ‘mercadista’ regional
daquela instituicdao. Sao cursos que ja nascem em formato de laboratdério ou de
oficina, para atender determinadas demandas, que nao tém grandes objetivos
de pesquisa. Nem se trata, porém, de condenar a abertura destes cursos. Nao
€ nosso objetivo. Mas, sim, procurar qualificar as novas ofertas.

Um dado que pode auxiliar na compreensao deste raciocinio € a existén-
cia de 367 cursos de Publicidade e Propaganda no Brasil — segundo o Exame
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Nacional de Avaliagao do Desempenho dos Estudantes de 2009. Entretanto,
na drea da pesquisa, ndo ha o registro de nenhum curso de Mestrado no pais,
especificamente na drea de Publicidade e Propaganda. As pesquisas existentes
sao desenvolvidas nos programas de pds-graduacao em Comunicacao Social.

Na nossa opiniao, muito disso tem relacdo com a amplitude e o carater me-
ramente técnico das atuais diretrizes curriculares de Publicidade, como pode
se observar nas seguintes competéncias e habilidades previstas: ordenar as
informacgdes conhecidas e fazer diagndstico da situacao dos clientes; realizar
pesquisas de consumo, de motivacao, de concorréncia, de argumentos etc; de-
finir objetivos e estratégias de comunicacao como solucdes para problemas de
mercado e institucionais dos anunciantes; conceber meios de avaliar e corrigir
resultados de programas estabelecidos; executar e orientar o trabalho de cria-
cao e producao de campanhas de propaganda em veiculos impressos, eletro-
nicos e digitais; realizar e interpretar pesquisas de criagao como subsidio para
a preparacao de campanhas publicitarias; dominar linguagens e competéncias
estéticas e técnicas para criar, orientar e julgar materiais de comunicagao per-
tinentes a suas atividades; e planejar, executar e administrar campanhas de
comunicacao com o mercado, envolvendo o uso da propaganda e de outras
formas de comunicacdo, como a promog¢ao de vendas, o merchandising e o
marketing direto.

Nao ha, em momento algum do texto, qualquer mencao a pesquisa na drea
da Publicidade e da Propaganda. Uma nova tentativa de revisao curricular esta
sendo proposta agora. Estimulada pela Federacao Brasileira das Associag¢des
Cientificas e Académicas da Comunica¢ao — SOCICOM, a Sociedade Brasileira
para Estudos Interdisciplinares da Comunicacao — INTERCOM e a Associacao
dos Pesquisadores em Publicidade — ABP2 promoveram uma reuniao em Sao
Paulo, na Escola de Comunicacao e Artes da Universidade de Sdo Paulo, no dia
quinze de marco de 2013, para discutir as primeiras a¢des para a Reformulacao
das Diretrizes Curriculares Nacionais de Publicidade e Propaganda.

Estiveram no encontro cinquenta e um docentes de todas as regides do
Brasil. Na oportunidade, houve a apresentacao e a discussao dos critérios de
formacao da lista de nomes a serem indicados para compor a futura Comissao
da drea de Publicidade e Propaganda a ser nomeada para o MEC/Sesu. O pa-
pel desta Comissao sera a de promover cinco audiéncias publicas em grandes
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centros das cinco regides do pais, para as quais serao convidados represen-
tantes da academia e do mercado publicitario, para discutir os seguintes eixos
norteadores que encaminharao a reformulacao das diretrizes curriculares de
Publicidade e Propaganda: Publicidade e Propaganda no ambito das Ciéncias
da Comunicagao; Publicidade e Propaganda, Diretrizes Curriculares Nacionais
e Diversidade Regional; Publicidade e Propaganda- Ensino, Pesquisa, Extensdo
e Gestdo; Publicidade e Propaganda, Ensino e Mercado. A lista proposta sera
levada ao MEC para que o Ministério defina os membros da Comissao. O pri-
meiro passo para levar a discussao e as diretrizes curriculares de Publicidade e
Propaganda para um novo patamar. Sem esquecer a forma técnica, evidente,
mas que va mais longe do que isso.

Nesse ir mais longe, presume-se, portanto, um espaco maior para a pes-
quisa na area da Publicidade e Propaganda. Hoje bastante restrita ainda a dis-
sertacdes e teses que precisam se ajustar as linhas de pesquisa dos programas
de pds-graduacao em Comunicagao, que pouco ou quase nada dialogam com
os interesses e os temas publicitarios. Além disso, a conquista deste espaco
abriria a possibilidade de publica¢bes de carater mais epistemoldgico, da reali-
zacao de novos eventos ou do fortalecimento dos ja existentes e daquilo que
talvez seja o maior desejo de todos na Publicidade e Propaganda: a criacdo de
mestrados e doutorados especificos da area.

CONSIDERACOES FINAIS

Em menos de cem anos, a Publicidade e Propaganda teve um grande cresci-
mento no Brasil. Como curso, tornou-se o maior de todos na area da Comunica-
cao Social. Como negdcio, alcancou uma importancia muito grande para as mar-
cas e as empresas. Hoje, o negdcio da Publicidade atinge em torno de 1% do PIB
nacional. E, na vida de muitos brasileiros, a Publicidade e Propaganda transforma-
ram-se em uma espécie de ‘grande amiga’ nas midias. A tal ponto que as pessoas
lembram dos comerciais, os reproduzem largamente nas redes sociais e tem uma
alta capacidade de memoriza¢do das mensagens publicitarias veiculadas.

Mesmo com tantas criticas que foram apontadas aqui, as atuais diretrizes
curriculares nacionais dos cursos de publicidade e propaganda, é inegavel que
0s egressos destes cursos, os professores e as instituicdes tiveram grande
parcela de contribuicdo para o crescimento e o fortalecimento da profissao.
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Porém, ao mesmo tempo, observa-se um fen6meno de ‘encampamento’ e de
excessiva abertura de temas e pesquisas nos ultimos anos em rela¢ao a publi-
cidade e a propaganda. Uma perspectiva de que ‘tudo pode’ e de que tudo é
compativel com a publicidade e com a propaganda. Basta olhar os congressos
académicos e as publicacbes para perceber uma série de trabalhos que se en-
quadrariam muito mais em hipdteses do que em eixos norteadores e em dire-
trizes curriculares especificas da area da publicidade e propaganda.

Quando se fala na necessidade de novas diretrizes, nao estamos querendo
dar uma amplitude excessiva e contemplativa a estas muitas hipdteses referi-
das antes. Mas, sim, que se possa rever e refletir sobre o que seja realmente
publicidade e propaganda. Ou seja, nem técnica demais, nem hipotética de-
mais. A atividade e a profissao ja deram mostras suficientes de sua maturidade
e de sua consolidacao como ciéncia e como negdcio. O que se precisa agora
— e cada vez mais — como sustentacdo desta posicdao adquirida, € de uma base
tedrica e metodoldgica que permitam reforcar a qualidade dos cursos de gra-
duacdo em publicidade e propaganda, aumentar a quantidade de ofertas de
extensao e, em especial, promover um maior desenvolvimento da pesquisa na
area. Até, justamente, para que estas pesquisas possam fomentar os prdprios
cursos de graduacao, que hoje aproveitam muito pouco da producdo dos pro-
gramas de pds-graduacao de suas proprias institui¢des.

Quem sabe, assim, ndo tenhamos mais que ficar numa simples, elementar e
desgastante discussao, tentando compreender até mesmo o que é publicidade
e 0 que é propaganda, como ainda muito se vé.
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