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1. HISTORICO

No dia 30 de janeiro de 2014, foi instituida, com a Indicacdo do Conselheiro Gilberto

Gongalves Garcia (Indicagdo CNE/CES n° 1/2014), a Comissdo para a elaboragdo das
Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em Propaganda e Publicidade.
No documento de proposi¢cdo da constituicdo da referida Comissdo, o Conselheiro Gilberto
Garcia faz um breve historico, que replico na integra abaixo:

As Diretrizes Curriculares Nacionais para a area de Comunicacdo Social e
suas habilitagdes foram estabelecidas por meio da Resolugdo CNE/CES n° 16, de 13
de marco de 2002, publicada no Diario Oficial da Uni&o de 9 de abril de 2002.

A referida Resolugdo fundamentou-se no Parecer CNE/CES n° 492, aprovado
pelo Colegiado em 3 de abril de 2001, que definiu o “padrdo basico de referéncia
para todas as instituicbes que mantenham Cursos de Graduacdo em Comunicacao
com habilitacbes em Jornalismo, RelacGes Publicas, Publicidade e Propaganda,
Cinema, Radialismo, Editoracdo, ou outras habilitacfes pertinentes ao campo da
Comunicagdo que venham a ser criadas”.

Vale registrar que as Diretrizes Curriculares Nacionais dos cursos de
graduacdo em Cinema e Audiovisual, em Jornalismo e em RelacGes Publicas se
encontram em vigor desde a publicacdo das seguintes resolucdes, respectivamente:
Resolugdo CNE/CES n° 10, publicada no DOU de 7 de julho de 2006; Resolugéo
CNE/CES n° 1, publicada no DOU de 1° de outubro de 2013; e Resolugdo CNE/CES
n° 2, também publicada no DOU de 1° de outubro de 2013.

Por meio do Oficio n® 800/2013-CGLNES/GAB/SESU/MEC, a Secretaria de
Educacdo Superior do Ministério da Educagdo encaminha ao Conselho Nacional de
Educagdo documento protocolado sob o nimero 041814.2013-27, da Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo — INTERCOM.

Na oportunidade, a INTERCOM solicita a constitui¢do de “Comissdo Oficial
de Reformulagdo das Diretrizes Nacionais Curriculares do Curso de Publicidade e
Propaganda”. Ademais, apresenta proposta de trabalho elaborada a partir da 1°
Reunido Nacional para reformulagdo das Diretrizes Curriculares do Curso de
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Publicidade e Propaganda, realizada na Universidade de Sdo Paulo em marco de
2013. Encaminha, ainda, indicacbes de nomes de representantes de entidades
cientificas e profissionais da area que possam contribuir com a elaboracéo das DCNs
de Publicidade e Propaganda.

Diante desse quadro, compreendendo-se a necessidade apresentada pela

INTERCOM, a Cémara de Educagdo Superior, na sessdo ordinéria de 3 de dezembro
de 2013, propds indicacdo para a constituicdo de comissdo para a elaboracéo das
Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em Propaganda e
Publicidade, a ser formalizada por meio de Portaria desta Camara.

Na sequéncia, foram publicadas varias Portarias da Camara de Educacgdo Superior, as
quais referencio abaixo, no sentido de compor e recompor tanto a Comissao para a elaboragéo
das Diretrizes Curriculares Nacionais para 0 curso de graduacdo em Propaganda e
Publicidade, quanto a Subcomisséo de especialistas que assessora o trabalho da Comisséo do
Conselho Nacional de Educacao.

Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de fevereiro de 2014 — Instituir Comissdo para a
elaboracdo das Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em
Publicidade e Propaganda, bacharelado.
Portaria CNE/CES n° 9, de 4 de novembro de 2014 — Recompor a Comissao
instituida pela Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de fevereiro de 2014, publicada no
Boletim de Servi¢o do Ministério da Educacdo n® 9, de 7 de margo de 2014, p. 37,
para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em
Propaganda e Publicidade (Revoga a Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de fevereiro de
2014).
Portaria CNE/CES n° 11, de 4 de outubro de 2016 — Recompor a Comissao
instituida pela Portaria CNE/CES n° 9, de 4 de novembro de 2014, publicada no
Boletim de Servico do Ministério da Educacdo n° 46, de 21 de novembro de 2014,
p. 18, para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacao
em Propaganda e Publicidade (Revoga a Portaria CNE/CES n° 9, de 4 de
novembro de 2014).
Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de janeiro de 2018 — Recompor a Comissao
instituida pela Portaria CNE/CES n° 11, de 4 de outubro de 2016, publicada no
Boletim de Servigo do Ministério da Educagdo n° 46, de 25 de novembro de 2016,
p. 13, para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduagéo
em Publicidade e Propaganda (Revoga a Portaria CNE/CES n° 11, de 4 de outubro
de 2016).
Portaria CNE/CES n° 2, de 25 de janeiro de 2018 — Constitui Subcomissao para
assessorar a Comisséo instituida no &mbito da Camara de Educacao Superior para
elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em
Propaganda e Publicidade.
Portaria CNE/CES n° 7, de 13 de novembro de 2018 — Recompde a Comisséo
instituida pela Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de janeiro de 2018, publicada no
Boletim de Servico do Ministério da Educacdo n° 7, de 23 de fevereiro de 2018, p.
14, para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduagéo
em Propaganda e Publicidade (Revoga a Portaria CNE/CES n° 1, de 25 de janeiro
de 2018).
Portaria CNE/CES n° 4, de 31 de janeiro de 2019 — Recompfe a Comissao
instituida pela Portaria CNE/CES n° 7, de 13 de novembro de 2018, publicada no
Boletim de Servi¢co do Ministério da Educacdo n° 48, de 7 de dezembro de 2018,
2
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para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em
Propaganda e Publicidade (Revoga a Portaria CNE/CES n° 7, de 13 de novembro
de 2018).

e Portaria CNE/CES n° 7, de 11 de marco de 2019 — Recomp®de a Subcomisséo
que assessora a Comissao instituida no &mbito da Camara de Educacdo Superior
para elaborar as Diretrizes Curriculares Nacionais para 0 curso de graduacdo em
Propaganda e Publicidade (Revoga Portaria CNE/CES n° 2, de 25 de janeiro de
2018).

A Portaria CNE/CES n° 4, de 31 de janeiro de 2019, assinada pelo Presidente da
Cémara de Educagdo Superior do CNE, Conselheiro Antonio de Araujo Freitas Junior,
instituiu a presente composicao da Comissao, que é formada pelos Conselheiros Robson Maia
Lins (Presidente), Joaquim José Soares Neto (Relator) e Sergio de Almeida Bruni (Membro).

A Portaria CNE/CES n° 7, de 11 de marco de 2019, recompde a Subcomissdo que
assessora a Comissdo instituida no &mbito da Camara de Educagdo Superior para elaborar as
Diretrizes Curriculares Nacionais para o curso de graduacdo em Propaganda e Publicidade,
que tem a seguinte composicao:

Prof. Dr. Asdrubal Borges Formiga Sobrinho (Regido Centro-Oeste -UnB), substituido
pelo Prof. Dr. Luciano Mendes (Regido Centro-Oeste — UnB) a partir da Portaria CNE/CES
n°7, de 11 de marcgo de 20191

Prof. Dr. Eneus Trindade Barreto Filho (ABP2 — Associacdo Brasileira de
Pesquisadores

Prof. Dr. Fabio Hansen (Regido Sul — UFPR)

Prof. Ms. Fernando Ferreira de Almeida (INTERCOM - Sociedade Brasileira para
Estudos Interdisciplinares da Comunicacao)

Profa. Dra. Juliana Pettermann (UFSM — Regido Sul) incluida na Subcomissdo pela
Portaria CNE/CES n° 7, de 11 de margo de 20191

Prof. Ms. Luiz Carlos Ferreira Martins Corréa (APP — Associacao de Profissionais de
Propaganda)

Prof. Dr. Luiz Cezar Silva dos Santos (Regido Norte — UFPA)

Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues (ABP2 — Associacdo Brasileira de
Pesquisadores em Publicidade e USP) incluida na subcomissdo pela Portaria CNE/CES n° 7,
de 11 de marco de 2019.

Prof. Dr. Rodney Nascimento (Regido Sudeste- FIAP e Universidade Sao Judas)

Prof. Dr. Rogério Luiz Covaleski (Regido Nordeste — UFPE)

A seguir, neste historico, € apresentado o desenvolvimento das atividades da
Subcomissdo de Especialistas em Publicidade e Propaganda (PP) nomeada pela Portaria
CNE/CES n° 2, de 25 de janeiro de 2018, com alteragbes de membros e de calendério
regulamentados pela Portaria CNE/CES n° 7, de 11 de marco de 2019, para realizar a nova
Proposta de Diretrizes Nacionais Curriculares do Curso de Publicidade e Propaganda
(DNCPP) no pais.

Em funcdo dessas alteracbes de membros, um novo calendario foi proposto por
considerar que a nomeacdo desta subcomissdo aconteceu primeiramente no més de janeiro de
2018, com modificacbes em margo de 2019, e a tomada de ciéncia da ultima alteracdo sé
ocorreu em margo de 2019.

Assim, buscou-se aqui, assegurar a continuidade desta pauta no ambito do Conselho
Nacional de Educacdo do Ministério da Educacdo (CNE/MEC) e também se apresenta a
proposta de Resolucdo das Diretrizes Nacionais Curriculares dos Cursos de Publicidade e
Propaganda.
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Cabe destacar ainda que, na repercussdo sobre a nomeacdo da Subcomissdo de
Especialistas, houve criticas quanto ao fato de ndo haver mulheres nomeadas para a comissao.
Desse modo, a atual subcomissdo além de pleitear a continuidade da sua pauta principal,
solicita a possibilidade de agregar a esta subcomisséo, ao menos dois nomes femininos.
Foram indicadas duas colegas competentes e reconhecidas na area por suas pesquisas: a Profa.
Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues (USP e Presidente atual da ABP2) e Profa. Dra. Juliana
Pettermann (UFSM). Além disso, O Prof. Dr. Asdrubal Borges Formiga Sobrinho solicitou
desligamento da Subcomissdo e foi substituido pelo Prof. Dr. Luciano Mendes, da UnB, para
o trabalho com a Regido Centro-Oeste. Todos nomeados pela Portaria CNE/CES n° 7, de 11
de marco de 2019.1. O atendimento deste pleito pelo CNE, preservou a coeréncia com 0s
principios norteadores do trabalho desta comissdo frente a coletividade da area.

E dando sequéncia ao documento, explicamos que tal proposta estd organizada do
seguinte modo: a primeira parte que discute os Fundamentos e Justificativas, Proposta das
Diretrizes: Premissas; a segunda que aborda as atividades desenvolvidas pela subcomisséo
explicando as metodologias de trabalho e trazendo relatos de atividades em cada regido do
pais com suas respectivas audiéncias publicas. E, por fim, a apresentacdo da estrutura do
documento das Diretrizes organizada do seguinte modo: Organizacdo do Curso; Projeto
Pedagdgico; Perfil do formando e do egresso; Competéncias: conhecimentos; habilitacdes;
atitudes; valores; e Conteudos Curriculares.

Entre janeiro de 2018 e abril de 2019, a Subcomisséo de especialista realizou trés agdes: 1.
coletou dados das IES das Regides para subsidiar as discussdes da Diretrizes Nacionais
Curriculares de PP; 2. propds o documento da Prorrogacao das atividades da Subcomisséo; 3.
preparou o material de circulacdo para subsidio as Audiéncias Publicas sobre as DNCPP.

28 de fevereiro de 2019 — prazo final de envio do novo calendério de trabalho das
comissdes e publicacdo ato nomeacdo nova comissao e subcomissao;

Marco de 2019 — encaminhamentos finais para finalizacdo do documento preliminar —
(Reunides dos Representantes Regionais com os coordenadores de Curso da sua regido para
discussao e elaboracdo do documento preliminar da Regido.

O documento contemplou os seguintes itens: Fundamentos e Justificativas, Proposta
das Diretrizes: 1. Organizacdo do curso; 2. Projeto Pedagdgico; 3. Perfil do formando e do
Egresso; 4. Competéncias: conhecimentos; habilitagdes; atitudes; e valores 5. Conteldos
Curriculares.

20/4/2019 — Finalizagdo do documento preliminar — Reunido com os membros da

comissdo do CNE e com a subcomissao;

21/4/2019 — Circulagéo de uma primeira versao do documento e discussédo com as IES

de cada regido e coleta de sugestdes;

Quadro 01 — Audiéncias Publicas Regionais
Quanto as audiéncias publicas, serdo realizadas 5 (cinco) edi¢des regionais, e 1 (uma)
final na aprovacdo do CNE, conforme demonstra o quadro abaixo:

Regido Local Data
Durante Congresso Regional Intercom -
20/6/2019 ENSICOM - Local: UniRitter, Campus Zona
Sul Porto Alegre 14h 3s 16h Sul
Rua Orfanotréfio, 555 — Alto Teresopolis
CEP: 90840-440 — Porto Alegre — RS
S50 Paulo 22/5/2019 Dura_m:ce_ Coléquio de Gradua}(;éo do X Prop(isq
Sudeste Audltorl_o d(_) IRI/USP Instituto de RelacBes
Vitoria 04/6{2019 Internacionais. - N _ o
14h as 16h Cidade Universitaria Avenida Professor Lucio
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Martins Rodrigues, Tv. 4, S/IN — e 5 — Butanta,
Séo Paulo — SP, 05508-020
Durante o Congresso Regional Sudeste da
INTERCOM -Ensicom —
UFES - Universidade Federal do Espirito
Santo, Campus, Goiabeiras. Av. Fernando
Ferrari, 514 — Goiabeiras
CEP: 29075-910 — Vitdria — ES
Durante Congresso Regional Intercom -
ENSICOM - Mesa 1 “Diretrizes
curriculares de Publicidade e Propaganda em
Nordeste S50 Luis 31/5/ 2019 debate — processos _instituciongis e desafips
14h as 15h30 profissionais”. Painelista: Rogério Covaleski
Mediacéo: Claudia Moura
Local: Auditério Expedito Bacelar,
Universidade Ceuma, campus Renascenga.
Assembléia Legislativa do Estado — Audidrio
) 17/6/2019 Alepa .
Norte 1 Belém/Para oh as 14h Endereco: Praga Dom Pedro Il, 2 — Cidade
Velha, Belém — PA
Horério: 09h00 as 14h00
Durante Congresso Regional Intercom -
ENSICOM - Local: UFAM — Universidade
— 25/06/2019 Federal do Amazonas, Instituto de Ciéncias
Norte 2 Parintins 16h30 as 18h Sociais, Educagéo e Zootecnia (ICSEZ)
Estrada Macurany, 1805 — Jacareacanga
CEP: 69152-240 — Parintins — AM
Durante Congresso Regional Intercom -
Centro-Oeste EN_§ICOM — UFG - Uniyersidade Federal de
N a 23/05/2019 Goias, Campus Samambaia
Audiéncia Goiénia . .
Publica Oficial 13h Av. Espe_ranga, s/n — Chéacaras de Recreio
Samambaia
CEP: 74690-900 - Goiania — GO
Outubro  (data a
Nacional Brasilia definir com a | Sede CNE
COmissao)

30/4/2019 — Realizacdo de alteragdes no Documento Proposto e agendamento das
audiéncias Pablicas.

Maio/Junho 2019 — Realizacdo das audiéncias Publicas, conforme quadro 01.

As audiéncias contemplaram o0s seguintes itens: Fundamentos e Justificativas,
Proposta das Diretrizes: 1. Organizagdo do curso; 2. Projeto Pedagogico; 3. Perfil do
formando e do Egresso; 4. Competéncias: conhecimentos; habilitacdes; atitudes; e valores; 5.
Conteudos Curriculares;

Julho/Agosto/2019 — Reunido da Subcomissao para redacao e revisdo do documento
final, Apresentacdo em reunido da ABP2 da proposta, tendo como referéncia a indicagdo da
comissao do CNE (resolucéo diretrizes curriculares do curso de RP);

Setembro/2019 — Encaminhamento do Documento finalizado para o CNE, com todas
as contribuicbes para os devidos encaminhamentos legais para a realizacdo da ultima
Audiéncia Pablica nacional em Brasilia, no més de outubro.

2. Atividades da Subcomisséo de Especialistas

A subcomissdo estabeleceu como estratégia a escuta dos diversos segmentos
envolvidos (estudantes, professores, profissionais, empresarios e representantes da sociedade
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civil), realizando consulta virtual e audiéncias publicas em cada uma das 5 (cinco) regides
brasileiras. A comissdo também conta com diversas contribui¢cGes de entidades empresariais,
profissionais e de ensino, todas consideradas pela Comissdo. Por fim, esta subcomisséo
procedeu levantamentos e anélises sobre a situa¢do dos cursos de graduacdo em Publicidade e
Propaganda no pais e sobre a atividade de Publicidade no Brasil e no mundo.

Todo o processo foi documentado pela Comissdo. Os subsidios entdo colhidos
reforcardo a necessidade de reposicionar a formacao, tendo em vista a grande expansdo dos
campos profissional e académico, e a patente desatualizacdo dos pardmetros até entdo
estabelecidos pela regulacdo para o curso de Comunicacdo Social e que precisam ser
repensados na sua atualizacdo e nas consequéncias dessa autonomia dos cursos da area para as
formacdes.

Como metodologia de trabalho, os aspectos a serem considerados nestas contribuicfes
se referem as seguintes dimens@es: 1. Organizacdo do curso; 2. Projeto Pedagdgico; 3. Perfil
do formando e do Egresso; 4. Competéncias: conhecimentos; habilitacOes; atitudes; e valores
5. Conteudos Curriculares.

a. Da consulta publica virtual
Através solicitagdes do e-mail: dcnpp@gmail.com, foi demandadas informagdes sobre
0 eixos que constituem as reflexdes das DNCPP e, ap6ds o acolhimento dessas contribuicdes
das IES por Regibes (ver item 3.3), foi distribuida apds 21 de abril de 2019 a primeira sintese
do trabalho da Subcomissdo de Especialistas para acolhida de sugestBes a proposta das novas
diretrizes que subsidiard as discussdes das Audiéncias Publicas. A comissdo acolheu a
manifestacdo publica das IES acerca das seguintes questdes:
a) O perfil desejavel do profissional de Publicidade e Propaganda diante das
transformacdes politicas, culturais, sociais e tecnoldgicas contemporaneas;
b) As competéncias a serem construidas na formacdo superior desse profissional em
termos de conhecimentos, habilidades, atitudes e valores; e
¢) Mecanismos e instrumentos de formacéao desse profissional pela academia.

b. Das audiéncias Publicas Regionais

Ver cronograma no quadro 1.

As respectivas audiéncias tiveram como pauta norteadora das discussdes as seguintes

questoes:

a) Quais os objetivos para a formagdo em Publicidade e Propaganda e a relagdo com o
campo da comunicacgédo?
b) Qual o perfil desejado para o egresso?
¢) Quais as competéncias a serem desenvolvidas no curso?
d) Quais os conteddos curriculares orientadores para a formacdo em Publicidade e
Propaganda?
e) Que criterios podem definir padrdes de qualidade para o curso?
f) Que interfaces caracterizam a integracdo da Publicidade e Propaganda com outras
areas?

Por fim, as audiéncias foram registradas em gravacfes de audio e em relatorio
executivo. Todas as informacgdes foram sistematizadas e analisadas pela comissédo. A
Subcomissdo compreendeu também que a agenda das audiéncias nos outros estados deveria
ser realizada nos Congressos regionais da INTERCOM, com a possibilidade de os membros
da Subcomisséo participarem, apoiados pela INTERCOM SOCICOM.
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c. Das contribuicg6es institucionais recebidas pela Comissao

Esta atividade foi concluida em marco de 2019, a partir da solicitacdo das
contribuicdes formais as IES de todo o Pais por consultas virtuais. A Subcomissdo buscou a
maior participagdo das IES das Regides. A seguir, daremos um breve relato.

i. Diagnostico da Regido Norte

O representante da Regido Norte optou pela realizacdo de um questionario online para
obter informagdes sobre os eixos abordados nas diretrizes, com o0s estudantes, professores,
profissionais da area e de outras areas afins na regido, apresentando os seguintes resultados:

A pesquisa online realizada no periodo de 16/7 a 5/8/2018 apresentou um total de 30
(trinta) respostas, a saber: 43,3% dos entrevistados foram do sexo masculino; 56,7%, do sexo
feminino. Quanto a faixa etaria, tivemos entrevistados de 20 a 25 anos (16,7%), de 26 a 35
anos (33,3%), de 36 a 50 anos (40%) e acima de 50 anos (10%). Quanto a regido a que 0S
entrevistados pertencem, tivemos 86,7% do Pard, 10% do Tocantins, 3,3% do Amazonas e
ndo tivemos representantes dos estados do Acre, do Amapa, de Rondénia e de Roraima.

Quanto a questdo da formacdo académica, 76,7% sdo formados em Publicidade e
Propaganda, sendo 43,3% em faculdade privada, 36,7% em universidade privada e 20% em
universidade publica. Para 50% dos entrevistados, a formacdo foi boa; para 33,3%, foi
razoavel; e para 16,7%, excelente.

Atualmente, 33,3% sdo profissionais no mercado publicitario; 20% atuam como
professores(as) de cursos de Publicidade e Propaganda; 10% sao estudantes de PP e 36,7%
sdo profissionais atuantes em outras areas no mercado.

Os entrevistados responderam sobre qual a importancia da academia
(ensino/aprendizagem) para a formacdo do publicitario, a saber: Problematizar contextos e
provocar olhares interdisciplinares. Questionar, inclusive, o0 que € posto como
obrigagdo/tendéncia de mercado, visto que, nos dias de hoje, € fundamental para o
desenvolvimento do profissional, pois proporciona-lhe uma visdo do diverso universo de
atuacdo e confere-lhe conhecimento para exercer a profissdo. Mostrar e formar novos
profissionais no mercado, que estd em declinio criativo. Portanto, o conhecimento tedrico e o
pratico sdo importantissimos.

E comum ver as pessoas dizendo que aprenderam somente no mercado e nio na
academia. Um composto ideal entre 0 que o mercado precisa para operar bem hoje e nos
préximos anos, e 0s conhecimentos para compreender essas estruturas a fim de altera-las,
seria 0 necessario para ampliar a importancia da academia na formacéo do profissional.

A academia é a base para qualquer profissdo. A importancia € total, pois s6 com
formagao académica é que fazemos profissionais com postura diferente do que ja existe. E a
base de tudo, porém dizem que a experiéncia faz um profissional melhor. A formacéo
académica é essencial para a qualidade do ensino e o que é ou ndo trabalhado influi
diretamente na formagé&o e no profissional que teremos no mercado.

A formacdo académica € a base para o conhecimento do profissional. Em uma escala
de 0 a 10, a importancia € 10, pois hoje o profissional de publicidade precisa ter conhecimento
de diversas areas para ter competitividade e desenvolvimento de solugdes estratégicas para o
mercado. Na graduacdo, aprendemos a desenvolver essa tecnica com base em varios
conhecimentos. E de suma importancia para ensinar a técnica da profissdo, os caminhos
profissionais, introduzir a propria carreira académica, entre outras coisas. A importancia da
academia é essencial, pois torna o profissional mais reflexivo, critico e ndo apenas
técnico/pratico. Pois, além da formacéo técnica, proporciona a formacao ética, o debate sobre
0 exercicio da atividade e os pilares sobre os quais deve estar estruturada a criacdo e a
producdo publicitaria.
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O ensino académico é de méaxima importancia, pois ndo basta ser conhecedor do
mercado (fato bastante relevante), mas ha a necessidade de qualificacdo especifica, pois o
comércio vive em constante mudanca, e isso (preparacdo académica), pode sim ser um
diferencial. E o caminho para obter a base cientifica na formagéo profissional de publicidade.
E a legitimidade da profissdo. Porém, o novo profissional publicitario esta saindo do curso
superior sem condices para enfrentar o mercado publicitario. Cada vez mais, na pratica
mercadologica, observa-se o quanto faz diferenca o desenvolvimento tedrico e de pesquisa
para um bom entendimento da cultura do consumo.

Com relacéo as disciplinas, os entrevistados consideraram essenciais para compor o
contetdo basico (contelidos tedrico-conceituais; contetdos analiticos e informativos sobre a
atualidade; conteudos de linguagens, técnicas e tecnologias midiaticas, conteddos ético-
politicos) do curriculo do curso de Publicidade e Propaganda. A pesquisa apresentou 0s
seguintes resultados: Teorias da Comunicacdo, Teoria da Comunica¢do e da Cultura, Teorias
do Contemporaneo, Teorias e Técnicas de Comunicacdo, Teoria da Publicidade enquanto
Comunicagdo Persuasiva, Tendéncias em Comunicacdo, Etica e Comunicacdo, Etica e
Sociedade, Etica e Legislacdo, Etica e disciplinas sobre a funcdo social do publicitario,
Redacdo Cientifica, Comunicacdo e Politica, Estética da Comunicacdo, Semidtica,
Cibercultura, Historia, Psicologia, Antropologia, Pesquisa Social, Sociologia da
Comunicacéo, Filosofia, Histéria da Arte, Fenomenologia, Epistemologia da Comunicacao,
Lingua Portuguesa, Andlise do Discurso, Historia e Cultura na Amazénia, Democratizagéo do
Direito a Comunicacdo, Comunicacdo e sua relacdo com as Politicas Publicas e NocGes de
Direito.

A pesquisa também apresentou um segundo grupo de disciplinas, a saber:
Planejamento e Desenvolvimento de Campanha, Planejamento em Comunicagdo, Marketing,
Branding, Redacdo Publicitaria, Direcdo de Arte, Criacdo Publicitaria, Producdo RTVC,
Linguagem audiovisual, Comunicacdo Popular (rddios e TVs comunitarias, midias livres),
Estudos de Comportamento do Consumidor, Pesquisa em Midia, Pesquisa de Opinido e de
Mercado, Anélise de Mercado — com énfase no Marketing, Analise de Tendéncias, Promocéo
e Merchandising, Midia, Planejamento de Midias, Midias Digitais, Midias Sociais,
Publicidade e Propaganda Online, Multimidia, Atendimento Publicitario, Administracdo em
Publicidade, Gestdo empresarial, Lideranca Criativa, Marketing Politico, Assessoria de
Comunicacdo e Empreendedorismo.

Perguntamos: qual a importancia do mercado com relagdo a aprendizagem e ao ensino
para a formacdo do publicitario? Nas respostas, apareceram o0s seguintes assuntos: O mercado
dialoga e troca saberes como uma estratégia complementar a formacdo da pesquisa e do
ensino, mas deve ser problematizada e também questionada, com novas propostas e modelos
de formacdo e atuacdo profissional. E relativa, se pensarmos o mercado separado da
sociedade, como comumente se faz como “mercado de trabalho”. Porém, se pensarmos como
espaco de trabalho integrado & sociedade é vital para a formacéo do publicitario. E muito
importante para o processo de amadurecimento do profissional, mesmo ndo tendo muitas
oportunidades. Essencial, pois a pratica leva a entender as dimensdes entre teoria, o fazer
técnico e o uso das linguagens da Publicidade e da Propaganda.

A experiéncia profissional de mercado deve ser associada ao conhecimento tedrico.
Pois, sem uma experiéncia no dia a dia, ndo da para formar profissionais minimamente
capacitados. E no mercado que o profissional publicitario deve atuar, portanto entender o
contexto e o desafio é base para resolver qualquer problema.

O mercado ajuda o publicitario a obter a pratica dos conhecimentos adquiridos na
academia. Acho que mercado e academia devem estar conectados, pois sem estar inserido no
mercado, s6 a universidade ndo completa o profissional. O mercado tem fundamental
importancia, ja que é com ele que aprendemos na pratica tudo que é repassado na faculdade,
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porém de um jeito mais realista, que muitas vezes parecem contradizer. Afinal, sem a pratica,
0 conhecimento ndo passa de informacdo. O mercado é composto por diversos profissionais
de diversas areas, jornalistas, administradores, design grafico, Tl etc. E necessario ter o
conhecimento da rotina de agéncia e entender o processo e colocar a teoria na prética. E
fundamental para o estudante ter nocéo do que tera pela frente apds sair da faculdade, além de
ajudar a trilhar o seu caminho em busca de oportunidades profissionais.

O mercado é importante para vocé colocar em pratica o que aprende na IES (claro, que
ha préatica na IES também) mas de maneira mais profissional, com deadline, briefing
documentados, reuniGes praticas com clientes, entre outras atividades afins. Mostrar a
realidade, como entender a relagdo entre os desejos do cliente e o publico-alvo. Como se
relacionar com o meio, que precisa ter muito jogo de cintura para lidar com o cliente, com os
varios departamentos de uma agéncia. E o tipo de vivéncia que a academia ndo tem como
traduzir, para que 0 egresso possa se estabelecer no mercado e praticar o que aprendeu, €
importante ele se inserir no mercado ainda na graduagdo. Conhecimento e préatica direcionada
tornam, de fato, alguém profissional, e o curso de PP pode ser um grande fator para essa
formacdo. Pois, 0 mercado permite a préatica para o recém-formado em publicidade. A prética
e o0 conhecimento do mercado publicitario e também do comportamento e habitos do
consumidor de cada regido séo fundamentais para formar um profissional da publicidade com
um olhar mais assertivo e mais critico. Sendo fundamental e extremamente necessaria a
aprendizagem por meio da aplicabilidade e da eficacia do conhecimento.

Com relacdo as disciplinas, os entrevistados consideraram essenciais para compor o
contetdo especifico (Conteudos relacionados as reflexdes e as praticas no campo geral da
Comunicacdo, como para incentivar reflexdes e praticas da habilitacdo especifica) do
curriculo do curso de Publicidade e Propaganda. A pesquisa apresentou 0s seguintes
resultados: Diversidade, Género e Mercado; Comunica¢do, Midia e Processos de
Convergéncia; Redacéo e Criacdo de Contetdo; Publicidade, Etica e Cidadania; Assessoria e
Gestdo de Comunicacdo, Mercado com Novos Formatos; Politicas Publicas em Comunicacao,
Legislacdo em Comunicacéo; Estudo de temas contemporaneos; Comunicacdo publica; Midia
e direitos humanos; Etnografia; Sociologia da Comunicacdo; Filosofia da Comunicacdo;
Comunicacdo Comparada; Laboratério de Redacdo; Laboratério de Redacdo Publicitéria;
Laboratério de Linguagem e Criacdo Publicitaria; Tecnologia e Producdo Publicitéria;
Composicdo e Projeto Visual; Criacdo e Direcdo de Arte; Topicos de atuacdo Profissional;
Multimeios; Cultura Hacker; Pensamento Latera; Storytelling; Tecnologias Sociais e Data
Base; Analise de Dados/Data Science; Business Inteligence; Processos Colaborativos;
Expressdo Corporal; Improviso etc. Marketing 4.0; Live Marketing; Marketing de Contetdo;
Marketing de Relacionamento e RelacGes Mercadoldgicas.

Perguntamos aos entrevistados se eram contra ou a favor do Estagio Obrigatorio no
curso de Publicidade e Propaganda: 80% sdo a favor e 20% sdo contra. Perguntamos, entao,
por qué? E as respostas: Acredito na complementaridade do ensino com o mercado,
entretanto, compreende-se que ser a favor desta atividade como obrigatdria nos cursos de PP
sO pode ser algo viavel se houver horas de acompanhamento por parte de um professor da
area e que se garanta que o aluno estara estagiando em algum campo do conhecimento que
realmente seja da area de estudo.

O estagio possibilita a experimentacdo e pode dar seguranca ao futuro profissional e
mesmo ao profissional ja formado. As experiéncias praticas contribuem para que o aluno, ao
formar-se, tenha maior seguranca ao encarar o mercado de trabalho. Sem rede de contatos e
pré-experiéncias, ndo da para ajudar muito na vida de pos-formado. Acredito que é uma 6tima
oportunidade de aprendizado e que o fato de ser obrigatorio tira o aluno da inércia e coloca-o
em busca do que ele, de fato, vai encontrar ao se formar, em sua carreira.
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E indispensavel que o aluno tenha o minimo de experiéncia possivel de mercado para
ter vantagens como profissional atuante.

O estagio faz com que o aluno ponha em prética toda a teoria aprendida em sala de
aula. Uma coisa ndo pode ficar desconectada da outra. Pelo menos durante um periodo de
toda a graduacdo, seria assegurado que o aluno tivesse um contato mais direto com o0 mercado
e com profissionais capacitados para orienta-los. Pois muitos alunos terminam a graduacao
sem esse contato direto. O conhecimento s6 se torna conhecimento com a pratica. Os
entrevistados mostram-se favoraveis ao estagio como formacdo, ndo como mao-de-obra
barata. O estagiario pode ter responsabilidades e obrigacdes com acompanhamento
universitario e orientacdo para se preparar para o mercado de trabalho.

A experiéncia pratica do mercado é fundamental para a formacao, porque, no estagio,
coloca-se em prética o que se aprende antes de entrar para 0 mercado, serve até mesmo para
permitir a vivéncia pratica do mercado e conhecer seu funcionamento e suas peculiaridades.
Isso permitira a entrada de profissionais adaptados a realidade dos mercados regionais. E a
oficina prética do conhecimento aplicado no curso. E onde o aluno vai identificar as suas
afinidades e direcionar-se com maior segurancga. Academia e mercado andam juntas e atuam
em par de igualdade na relacdo de aprendizado.

Por outro lado, percebe-se com certo receio o estagio obrigatdrio, pois muitas vezes 0s
estagios deixam de ser remunerados e as empresas se aproveitam cada vez mais disso para
explorar o trabalho do estudante. A maioria dos estagios é obrigatoria (principalmente em
agéncias publicitarias). Pensa-se que o discente precisa saber de tudo quando vai a pratica,
fazendo com que ele assuma responsabilidades de formado e especialista, apesar do retorno
financeiro baixo. A exigéncia acabaria por transformar parte do curso em uma busca insana
por qualquer “colocagd0”, estagio, experiéncia. E isso ndo necessariamente é bom além de
promover uma desvirtuacdo da formacdo. Ademais, alguns mercados, como 0s da Regido
Norte ndo possuem condic¢des de atender as demandas de estagio obrigatério do volume total
de alunos existente. Isso obrigaria as IES a criarem programas de Estagio obrigatério
préprios. Tais casos se resolveriam com projetos de extensdao. Como veremos a seguir.

Perguntamos aos entrevistados se eram contra ou a favor das Atividades de Extensdo
no curso de Publicidade e Propaganda: 97,7% sdo a favor e 3,3% sdo contra. Perguntamos,
entdo, por qué? As respostas: Acredito na complementagdo e na oportunidade de o aluno
participar de projetos de pesquisa e extensdo ampliando seu aprendizado. Porque a formacéo
entende também o uso dos resultados do trabalho realizado como um processo permanente de
producdo e avaliacdo. Por outro lado, permite o contato com a pratica profissional em um
nivel que envolve a sociedade e o mercado. Atividades praticas proporcionam o elo entre 0
fazer, o cliente e a sociedade em geral, conhecer probleméticas para apontar solugdes com
base no aprendizado teorico.

A Publicidade estd em constante mudanca, embora sua esséncia permanecga a mesma.
A forma de fazé-la muda rapidamente e drasticamente e cursos de extensdo sdo importantes
para que essas novidades cheguem ao conhecimento de alunos que muito provavel ainda
estejam confusos sobre a maneira que v@o atuar no mercado. Atividades de Extensdo d&o
formagéo profissional ao aluno, com postura de profissional que ainda vai entrar no mercado
de trabalho. Porque o estagio, ou a pratica de extensao, ja possibilita uma visdo/experiéncia e
estabelece relagbes iniciais em relagdo ao trabalho. Porque desenvolve muito mais a
percepgdo do aluno quanto ao mercado e aprende muito mais dessa maneira. E 0 momento em
gue a academia ultrapassa a sala de aula, leva o conhecimento para a sociedade de forma (til,
pratica e fundamental para a formacéo académica e social do profissional. Porque os alunos
devem ser estimulados a pensar fora da grade curricular, expandir o horizonte de
conhecimento, e os Projetos de Extensdo proporcionam isso. Ir além do que é repassado na
sala de aula. Amplia horizontes, forma bagagem cultural. Porque toda e qualquer atividade
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relacionada a publicidade dard ao aluno um conhecimento a mais, um “Plus”, além do
enriquecimento curricular, que é essencial no momento de uma sele¢do de emprego. A partir
de praticas de extensdo, pode-se também melhor aplicar conhecimentos técnicos, praticos, de
pesquisa, e de VOLUNTARIADO; trazendo ar social para uma formacdo que s6 enxerga o
consumo exacerbado e a persuaséo.

Perguntamos aos entrevistados se eram contra ou a favor de Atividades de Pesquisa no
curso de Publicidade e Propaganda: 100% sdo a favor e nenhum contra. Perguntamos, ent&o,
por qué? As respostas: Muitos alunos tendem a interpretar o campo da Publicidade e da
Propaganda apenas como atividade de mercado, e a oportunidade das atividades de pesquisa
pode demonstrar, para eles, como estas investigagdes auxiliam na compreensédo de contextos.
Porque a pesquisa garante a formacdo do profissional de forma plena. Permite que ele
desenvolva habilidades criticas de elaboragdo de sua criagdo e produgdo publicitarias. A
pesquisa sempre sera fundamental para os entendimentos cientifico e empirico, que, muitas
vezes, podem gerar produtos, como artigos que ampliam o campo de visdo do proprio aluno
ao entrar nessa atividade que o leva a aprofundar conhecimentos. Acho importante
desenvolver pesquisa, mas, mais importante que desenvolver qualquer pesquisa, é engajar 0s
alunos em pesquisas relevantes que gerem oportunidades sustentaveis, dependendo menos dos
escassos incentivos governamentais. Ndo ha como fazer publicidade sem pesquisa, entdo é
extremamente importante esse tipo de atividade ser desenvolvida durante todo o curso. E
preciso incentivar a formacdo de novos pesquisadores na area. Ndo s6 para haver novos
professores, mas também para que a pesquisa em publicidade seja desenvolvida de fato,
mostrando que a publicidade ndo é somente a “pratica”. A pesquisa é a metodologia colocada
em pratica, ou a pratica colocada na ciéncia.

Precisamos de pesquisadores na publicidade. Profissionais que vejam solucdes para
novas praticas de ensino e de mercado. Na pesquisa, 0 estudante vai olhar e conhecer métodos
e técnicas para desenvolver solugfes para 0 mercado. Principalmente da pesquisa aplicada. A
pesquisa te faz refletir, ser mais critico e faz enxergar além do senso comum, é importante
saber criar um bom layout, um bom texto, ter um bom planejamento, mas serd que sé isso
basta? A pesquisa faz vocé ir além. E a atividade de pesquisa que amplia o horizonte da
prépria publicidade, pois pela pesquisa descobrimos novas teorias, técnicas e aplicagdes para
0 mercado. Agrega experiéncia e possibilita uma contrapartida a sociedade. Sem pesquisa,
ndo ha problemas, e sem problemas, ndo tem como identificarmos as reais necessidades.
Porque estimula o jovem a pensar de maneira mais profunda sobre o préprio campo de
atuacdo. A pesquisa € a base fundamental para o conhecimento cientifico. O mercado esta em
constante mudanca, seja comportamental, seja econdémica. As atividades de pesquisas s@o
fundamentais para entender essas mudancas. Porque a disciplina agrega muito ao aluno. Uma
outra opcdo seria a renovacdo do conteudo, com a juncdo do contetdo da disciplina de
Estatistica. Elas casam perfeitamente. A pesquisa d& base e profundidade as percep¢des do
mercado.

Perguntamos aos entrevistados se eram contra ou a favor dos cursos de Publicidade e
Propaganda em EaD (Educagdo a Distancia): 53,3% sdo a favor e 46,7% sdo contra.
Perguntamos, entdo, por qué? As respostas: Tanto para melhor compreensao da teoria a partir
de discussdes em grupo quanto para analise critica a partir da presenca de um professor
qualificado (processo que se fecha e diminui em profundidade e ampliddo a partir de foruns e
de outras tecnologias cabiveis ao EaD). Algumas praticas (como a criativa, por exemplo)
exigem acompanhamento presencial, para que o préprio aluno ndo se ‘suborne’ as etapas
técnicas e aos métodos do processo.

Acredito que funciona bem se o aluno for disciplinado e se a estrutura do curso exigir
do aluno essa dedicacdo real. Muitos cursos EaD acabam sendo menos exigentes que 0sS
presenciais. Esse seria 0 maior erro. Fiz faculdade presencial e a distancia e posso afirmar que
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aprendi muito mais no EaD, gracas a boa qualidade do curso que possuia uma estrutura
transparente e pouco flexivel. Se as regras forem claras, as pessoas interessadas se adaptam a
elas.

Acreditamos que apenas algumas disciplinas poderiam ser ofertadas com qualidade em
EaD, sobretudo considerando as limitacbes geograficas e técnicas (como internet, por
exemplo) da Regido Norte. E mais um caminho para a formacédo de profissionais em éreas
como a Publicidade e Propaganda. O ensino a distancia é favoravel para o acesso das pessoas
a curso superior, porém o curso tradicional proporciona uma relacdo que o aluno ter4 maior
condicdes de dirimir e praticar atividades com acompanhamento e supervisao em tempo real.

E o futuro. N&o havera mais diferenca entre presencial e EaD com o tempo. E uma
tendéncia que esta tomando espaco e ir ao encontro dela é inevitavel. Agiliza e baixa o custo
de muitos processos. Os alunos podem vir de varios lugares. O mundo se tornou muito
dindmico e pratico na mediacdo da internet. Desde que se tenham métodos eficazes de
controle e monitoramento do aluno, em que este possa ter dedicacdo a formacdo, é
extremamente valida a formacdo em EaD.

Dependendo da qualidade e da quantidade de aulas presenciais, acho que é
absolutamente viavel!

Perguntamos: qual modelo é o mais adequado para o Trabalho Final de Curso (TCC)
em Publicidade e Propaganda? Nas respostas: 10%, Monografia; 20%, Projeto Experimental;
60%, ambos os formatos; e 10%, outros, como elaboracdo de artigos cientificos e papers.
Uma foérmula seria: Monografia para o aluno que deseja aprofundar-se no ramo da pesquisa;
projeto experimental ao aluno que deseja direcionar-se ao ramo mercadoldgico; memorial ao
aluno que deseja enquadrar-se na area de métodos e processos. Liberdade a aplicacdo do
conhecimento da forma que foi apreendido por cada individualidade de aluno.

Perguntamos aos entrevistados o que seria Publicidade e Propaganda: para 60%,
Técnica; 36,7%, Ciéncia; e para 3,3%, Arte.

Perguntamos: Qual o papel do publicitario, nos dias de hoje, como ator social?
Obtivemos como respostas: Ator social capaz de intervir nos processos de associacdo com a
sua contribuicdo na forma informativa e educativa para a sociedade. Penso que o0
conhecimento deve lhe conferir condi¢bes de compreensdo da sociedade para poder trabalhar
em prol de engrandecimento social e profissional, considerando que a sua interferéncia em
resultados de publicidade e propaganda poderd promover uma empresa/cliente ou pessoa em
nivel de crescimento e posicionando no mercado de maneira crescente, devendo, portanto,
considerar a responsabilidade de atuacdo no mercado. Sendo fundamental base sélida na
formagdo para se projetar no mercado e exercer com ética, profissionalismo, vislumbrando o
desenvolvimento sécio-empresarial e cultural do meio em que € inerente.

Determinar conscientizacdo da populacdo sobre inUmeros produtos/agdes/atividades, €
qguem transforma os planos do profissional de marketing em algo realmente desejado.
Repensar o papel e a relevancia da comunicagdo da sociedade e nas empresas, considerando
inclusive que esse papel talvez esteja perdendo relevancia e buscando entender que outros
valores estdo substituindo aquilo que antes a propaganda entregava a fim de reposiciona-la. O
publicitario tem como obrigacdo entender as motivagdes de consumo, compreender que o
mercado é muito mais dindmico do que se pensa e deve agir de uma forma a contribuir com a
formacdo social, tendo em vista, que toda publicidade feita em um periodo é reflexo da
sociedade que vive. E responsavel por fazer a sociedade pensar nas mudancas de
comportamento da sociedade. Estimular a fazer criticas a n6s mesmos. Um papel que muitos
desconhecem, nos enquadramos em muitas areas, e vejo que isso ndo estd sendo incentivado
na faculdade.

O publicitario € importante para a construcdo pratica de consumo que ndo visem
apenas ao consumo em si mesmo, que possuam identidade e respeitem 0s demais atores que
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sdo utilizados direta ou indiretamente nas campanhas. Pensamos que atualmente o papel do/a
publicitario/a est4d muito voltado ao mercado, a agdes técnicas, mas é importante que também
esteja envolvido com acgdes que garantam os DHESCAS (Direitos Humanos, econdmicos,
sociais, culturais, ambientais). Eu acho que o publicitario de hoje tem um papel
importantissimo como gerador de contetddo, formacdo de tendéncias e inclusdo de minorias e
representagdes.

Como comunicador, o publicitario tem contribui¢bes relevantes nas pautas que sdo
discutidas e no que é consumido pela sociedade. Importante fazer seu trabalho honestamente,
sempre tendo em vista 0 impacto de suas a¢des junto ao publico. O Publicitario tem um papel
primordial na sociedade, ele transmite mensagem por meio de suas pecas e campanhas. E um
ator social que tem um poder muito forte nas méos, que € a Comunicacéo, e trabalhar com ela
é essencial, pois ela que faz a interagdo com a sociedade, por meio das suas mensagens. Ele
deixou de ser apenas o cara que desperta 0 consumismo, mas passou também a ser aquele
criativo que procura novas formas de mostrar realidades e situa¢fes que, para nds, eram
desconhecidas, ainda mais quando faz campanhas com o foco social que encoraja a mudanca
de comportamento para um lado positivo. Como coprodutor da informacéo e coformador de
opinido, tem responsabilidades diretas sobre o0s habitos de consumo, 0s costumes, 0s conceitos
e até os rumos de uma sociedade.

Uma figura que opera em um campo fundamental para os tempos de agora.
Exatamente por isso um profissional cheio de responsabilidades que ultrapassam a simples
criacdo de pecas e campanhas. Que tem atrelado ao resultado daquilo que produz e cria, a
percepcdo de mundo e de necessidade dos individuos na contemporaneidade. O publicitario
tem uma responsabilidade gigante como ator social. Ele dita moda, comportamentos e habitos
por meio da persuasdo. Ter profissionais éticos e capacitados gera uma sociedade responsavel
e consciente. O papel desse profissional vai muito além de criar e seduzir. Ele tem grande
responsabilidade social, a partir do momento em que ele pode mudar todo um contexto social,
moral e ético de uma pessoa, por meio das suas ideias, suas palavras, suas estratégias e suas
técnicas. Ele pode (e deve) contribuir para uma mudanca de comportamento e para a evolugédo
de um pais. Fundamental, para entender, criar, e possibilitar uma cultura mais consciente de
consumo.

Como sugestdes, 0s entrevistados apresentaram as seguintes propostas:

Os cursos de Publicidade e Propaganda precisam avancar do modelo tecnicista que
ainda predomina e pensar a publicidade como informagdo e cultura, como ciéncia no sentido
de controle e producdo da comunicacdo, buscando formar um profissional que entenda os
processos de sociabilidade e a importancia da publicidade para o mercado, para a economia e,
consequentemente, para a sociedade.

Uma visdo mais sisttémica dos problemas da sociedade, buscando entender o que a
propaganda entrega e 0 que nao entrega. Assumir que aquilo que ndo é entregue deve ser
realizado por outros e trabalha alinhado com o ecossistema do negdcio. Estimular a pesquisa
dentro da profissdo, contar a nossa prépria histéria.

Os contetdos ofertados pelo curso de Publicidade precisam dialogar mais com a
experiéncia atual de alunos e professores. Uma experiéncia cada vez mais simulada, onirica,
menos idilica e, por isso mesmo, mais real, verdadeira. Ndo adianta “ensinar” e discutir
publicidade baseado em préaticas e comportamentos que ja nao tenham aderéncia a experiéncia
atual — um tempo e um espaco alterados em suas perspectivas tradicionais. Essa compreensédo
talvez devolva aos egressos do curso de Publicidade (e por consequéncia a propria atividade)
a proeminéncia perdida para outras areas e profissionais no mercado e nos negocios.

Prof. Dr. Luiz Cezar Silva dos Santos (UFPA)
Representante da Regido Norte na Subcomissdo das DNCPP
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ii. Diagnostico da Regido Nordeste

No dia 30 de agosto de 2018, reuniram-se na sala da coordenacdo do PPGCOM/UFPE,
em Recife, coordenadores de Curso de Publicidade e Propaganda representando 6 (seis) IES
da regido Nordeste. Devido as dificuldades de conciliacdo de agenda e, sobretudo, as
restricdes e custos associados a locomocédo até Recife, somente docentes da propria capital
pernambucana e regido metropolitana se fizeram presentes nessa primeira reunido para
discutir e colaborar na elaboracéo das Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs) para 0 curso
de graduacdo em Publicidade e Propaganda.

Foram representados na reunido os cursos das seguintes IES: UFPE (Karla Patriota),
UNICAP (Thelma Guerra), UNIFBV (Talita Rampazzo), UNINABUCO (David Silva),
UNINASSAU (Andre Ferreira), AESO/BARROS MELO (Mayra Waquim). Outros 21 (vinte
e um) cursos responderam ao convite para a reunido, mas seus representantes informaram a
inviabilidade de participacdo, porém, colocaram-se a disposicdo para colaborar
oportunamente. Segundo a plataforma e-MEC, sdo 60 (sessenta) cursos de Publicidade e
Propaganda na regido Nordeste. Em tentativas de contatos posteriores, 30 (trinta) cursos (50%
do total) receberam informacGes sobre o andamento dos trabalhos. Portanto, hd um
contingente significativo de IES ainda a serem contatadas para colaborar nesse processo — 0
qgue ndo constitui tarefa facil, dada a falta de dados de contato ou desatualizacdo de
informacdes de atendimento das proprias instituicdes de ensino.

Ainda no fim do més de agosto de 2018, foi desenvolvido um questionario online na
plataforma Survey Monkey para a coleta de contribui¢cdes, mas, de imediato, somente uma
coordenacao de curso (UFPE) fez o preenchimento completo — duas outras coordenacdes
iniciaram a resolucdo, mas ndo a terminaram. Em novembro daquele ano, um novo pedido
para colaboracdo foi enviado ao mailing de Coordenadores, estipulando-se o prazo para
colaboragdes até 3 de dezembro, mas ndo houve novos preenchimentos.

Devido a diminuta amostra, ndo had como se realizar a tabulacdo das respostas de
forma consistente, ainda assim, as contribui¢fes da respondente estdo relatadas ao fim deste
documento.

Como fruto das discussdes da reunido presencial de 30 de agosto de 2018, destacamos
0s seguintes pontos de preocupacédo ou atencgéo inicial dos coordenadores:

— Quanto ao Estagio Supervisionado, que ndo seja obrigatorio, mas fique a critério das
IES que assim o proponha e caso previsto em seu respectivo PPC;

— De que o TCC ndo seja necessariamente realizado individualmente, a exemplo do
que as Diretrizes de Jornalismo teriam imposto, pois isso seria invidvel para a realidade das
IES particulares, em especial;

— Que as Diretrizes recomendem que se evite a fusdo de turmas como tem ocorrido em
IES particulares — estudantes de periodos diferentes cursando disciplinas juntos a partir da
fusédo de turmas;

— Quanto a modalidade de EaD, que se observe somente 0 maximo de 20% da carga
horéaria, sem especificacdo e/ou obrigatoriedade de carga minima;

— Questionou-se se as Diretrizes atenderdo, com isonomia, aos cursos Tecnoldgicos de
Publicidade;

— Observou-se que talvez caibam estar previstas recomendag6es ao funcionamento e
operacdo de disciplinas de viés pratico;

— Cobrou-se que haja previsto nas Diretrizes alguma forma de incentivo a Pesquisa no
nivel de graduacao;

— Solicitou-se que estejam previstas disciplinas de Responsabilidade Social,
Sustentabilidade, Empreendedorismo e afins;
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— Recomendou-se que haja incentivos a criagdo/manutencdo de agéncias
experimentais nos cursos.

Os coordenadores presentes a reunido, bem como os demais contatados por e-mail,
foram informados sobre a intengdo de realizarmos uma audiéncia publica regional no primeiro
semestre de 2019 — recentemente confirmada para o dia 31 de maio, durante o Ensicom do
Intercom Nordeste, na Uniceuma, em S&o Luis do Maranhéo.

Assim, destacamos como fundamental a audiéncia publica de 31 de maio de 2019 para
que, efetivamente, tenhamos condic¢des de coletar de modo consistente opinides e anseios de
representantes das CoordenacGes de graduacdo em Publicidade e Propaganda da regido
Nordeste.

De momento, € o0 que temos a relatar.

Prof. Dr. Rogério Covaleski — UFPE
Representante da Subcomisséo das DNCPP para a regido Nordeste

PS: o questionario online na plataforma Survey Monkey continua disponivel para
preenchimento por meio do link: encurtador.com.br/fISV4
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APENDICE I

Questionario online

ContribuicGes para as Diretrizes Nacionais Curriculares de Publicidade e
Propaganda

(Regido Nordeste)

RESPOSTAS COMPLETAS

Coletor: Email Invitation 2 (Email)

Iniciado em: quinta-feira, 30 de agosto de 2018 11:10:03

Ultima modificacéo: quinta-feira, 30 de agosto de 2018 11:40:29
Tempo gasto: 00:30:26

E-mail: sorayabarretopp@gmail.com

Endereco IP: (suprimido)

P1 — Quais os objetivos para a formacédo em Publicidade e Propaganda e a relacéo
com o campo da comunicagao?

Formar profissionais de Publicidade e Propaganda capacitados tedrica e technicamente
para a pratica profissional da publicidade em qualquer suporte. Relacionando teoria e prética
aos fenbmenos comunicacionais na contemporaneidade. Desenvolvendo, no estudante, uma
visdo de mundo que Ihe possibilite atuacdo transformadora na comunicacao social.

P2 — Qual o perfil desejado para o egresso?

O perfil do egresso desejado pelo curso de Publicidade e Propaganda da UFPE
abrange a dimensdo humanistica e dimensdo profissional interligadas. Desenvolvendo a
articulacdo do campo da Comunicacgdo Social, que se caracteriza por uma abrangéncia sobre
diferentes meios, linguagens, pesquisas e praticas profissionais, envolvendo um acelerado
dinamismo social e tecnoldgico, com as mudancas sociais e culturais na sociedade.

P3 — Quais as competéncias a serem desenvolvidas no curso?

Fundamentamos que as competéncias a serem desenvolvidas no curso sdo fomentadas
em cinco pilares: 1. de criar, produzir, distribuir e analisar criticamente a recepgdo nas
diferentes midias, quanto insercdo profissional, social, cultural, politica e econémica; 2. de
refletir a variedade e mutabilidade de necessidades sociais e profissionais da Comunicacéo
Social, adequando-se a complexidade e velocidade do mundo contemporaneo; 3. de conceber
forma genérica e a0 mesmo tempo especializada o campo de trabalho, compreendendo a
dindmica das diversas habilidades comunicacionais quanto originadas e influenciadoras dos
processos sociais; 4. utilizar criticamente o instrumental tedrico-pratico oferecido em seu
curso, sendo, para posicionar-se ético-politicamente sobre o exercicio do poder na
comunicacgdo, sobre 0s constrangimentos que a comunicacao pode submeter e ser submetida,
sobre as repercussdes sociais e sobre as necessidades da sociedade contemporanea em relacéo
a comunicacao social; 5. debater contetidos de Formacdo Basica que estdo relacionados a
outras ciéncias, mas dardo suporte generalista e fundamental para a compreensdo dos demais
conteuidos, quais sejam: Cidadania, Economia, Politica, Etica Arte, Literatura, relages étnico-
raciais, Direitos Humanos, Desenvolvimento Sustentavel e Ambiental, Filosofia e Sociologia.

P4 — Quais os conteudos curriculares orientadores para a formacéo em Publicidade e
Propaganda?
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Os conteddos curriculares presentes na proposta de matriz curricular do Curso de
Publicidade e Propaganda da UFPE seguem as demandas de dois conjuntos de eixos: 1. Eixo
Departamental: o projeto dialoga com 0s eixos que perpassam 0s contetdos dos cursos do
Departamento de Comunicagdo da UFPE, nomeadamente os cursos de Jornalismo, Cinema e
Audiovisual, e Radio, TV e Internet. Os eixos se subdividem em oito categorias que se
desdobram em Humanistico, Teoria e Critica Midiatica, Extensdo, Produgdo, Laboratério,
Pesquisa, Complementar; 2. Conteidos Comunicacionais e Publicitarios: Dialoga com 0s
conhecimentos especificos do curso de Publicidade e Propaganda. No eixo um estdo alocadas
as disciplinas comuns a area da Comunicacdo Social. Nos eixos dois a sete estdo distribuidas
as disciplinas do conhecimento especifico do Curso de Publicidade e Propaganda.

P5 — Que critérios podem definir padrdes de qualidade para o curso?

Insercdo dos alunos no mercado de trabalho com o alto indice de estagios, logo a partir
do 4° periodo; Avaliacdo do padrdo cinco estrelas do Guia do Estudante; Parcerias continuas
com instituicdes privadas e ONGs para desenvolvimento de trabalhos de PP; Alta producédo de
artigos e pesquisas dos docentes e discentes; PremiacGes em Congressos da &rea de
Comunicacdo, entre outros.

P6 — Que interfaces caracterizam a integracdo da Publicidade e Propaganda com
outras areas?

A interface pode ser centralizada nos Projetos Integradores e sua relacdo com o
mercado. Estes coordenardo a integracao entre os eixos das disciplinas tedricas, da linguagem
e tecnoldgicas. Pora em pratica os conteudos das disciplinas de planejamento de marketing e
de comunicacdo, e selecionard estudos de casos exemplares para 0s objetivos do semestre,
oferecendo para as demais disciplinas uma proposicdo Unica de trabalho (com
desenvolvimento de um briefing) para ser resolvido solidaria e coletivamente. A disciplina
Projeto Integrador (presente em todos 0s semestres), antes do inicio das aulas, vai analisar 0s
fundamentos teoricos e objetivos das disciplinas de um mesmo periodo, para organizar e
apresentar os cronogramas de atividades em comum para a possibilitar a realizacdo dos
objetivos de cada periodo semestral da matriz curricular.

P7 — Quais aspectos da realidade regional nordestina gostaria que fossem, de algum
modo, contemplados nas DNCPP?

O atendimento das instituicdes que trabalham para sanar as desigualdades sociais e de
falta de oportunidades profissionais, por conta das pequenas verbas publicitarias para a regido
Nordeste, visto que hé& a concentracdo de recursos no Sudeste e em especial, em Sao Paulo.

P8 — Sobre a IES que vocé representa:
IES publica da esfera federal.

P9 — Qual a graduacéo do(a) Coordenador(a) do Curso de Publicidade e Propaganda
de sua IES?
Publicidade e Propaganda.

P10 — Quais suas principais expectativas sobre as DNC do Curso de Publicidade e
Propaganda?

Atualizacdo de metodologias e conteudos curriculares mais condizentes com a
realidade atual do mercado.
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APENDICE Il

Relacéo de coordenadores contatados:

AL | UNINASSAU | Lua Bezerra designgrafico.pv@uninassau.edu.br
AL | UNIT Roberto Amorim ROBERTO_ RIVELINO@al.unit.br
AL | FACIMA Lais Quintella laisqml@gmail.com
AL | CESMAC Silvia Falcio silvia.falcao@cesmac.edu.br
silviafalcao@gmail.com
BA | UNIJORGE Patricia Moraes patricia.moraes@unijorge.edu.br
UNICEUSA .
BA (UNIP) Carol Cruz carol.cruz@gmail.com
BA | UFOB Ronei Rocha ronei.souza@ufob.edu.br
BA | UFRB Juciara Nogueira juciara@ufrb.edu.br
José Wilker Mendes de Araujo jaraujo8@frb.edu.br;
BA | FRB WYDEN Adelino Mont’ Alverne adelino.montalverne@frb.edu.br
BA | UNIFACS Paula Corréa de Menezes Leitdo idevaldo.santos@unifacs.br
Idevaldo Santos
CE | UNIFOR Alessandra Oliveira alessandraoliveira@unifor.br
MA | ESTACIO Aline Mendes aline.mendes@estacio.br
PB | IESP Daniel Costa daniellvito@gmail.com
FPB .. . . .
PB LAUREATE Rodolpho de Oliveira rodolphorjornalista@gmail.com
PB | CESREI Maria Zita Albasan publicidade@cesrei.com.br,
mariazita.albasan@gmail.com
PB | FAP Rodolpho Raphael de Oliveira rodolphorjornalista@gmail.com
PE | UNINABUCO | Hildo Neto qunal|smo.rec@jo_aqmmnabuco.edu.br
hildoneto@hotmail.com
PE | UNICAP Thelma Lucia Guerra Alvares tquerra@hotmail.com
PE | UFPE Soraya Barreto sorayabarretopp@gmail.com
UNIFBV . . . . .
PE WYDEN Talita Rampazzo Diniz talita.diniz@fbv.edu.br
UNIFAVIP . .
PE WYDEN Diego Rocha dirocha@gmail.com
PE gglél?léSSAU Jademilson Silva e André Ferreira publicidadeepropaganda.rec@uninassau.edu.br
PE | FAMA Anderson Paes Barretto publicidade@famaesm.com.br
PE | AESO Mayra Waquim mwaquim@gmail.com
RN | UFRN Josenildo Soares Bezerra soares.bezerra@gmail.com
RN | UnP Francisco de Paula fdepaula@unp.br
. jeffersongarrido@uern.br
RN | UERN Jefferson Garrido jeffbraw2004@yahoo.com.br
SE | UFES Tatiana Aneas fatiana.aneas@gmail.com
SE | UNIT Valéria Bonini valeria_bonini@unit.br; vbonini@oi.com.br

Prof. Dr. Rogério Luiz Covaleski (UFPE)
Representante da Regido Nordeste na Subcomissdo DNCPP
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iii. Diagnostico da Regido Centro-Oeste

A Regido Centro-Oeste registrou a contribuicdo da PUC Goiaés:

DCN ATUAL

PROPOSTA COLEGIADO PP PUC GOIAS

Competéncias e
habilidades gerais:

1. assimilar criticamente conceitos que permitam
a apreensdo de teorias;

1. Manter como esta.

2. usar tais conceitos e teorias em analises criticas
da realidade;

2. Manter como esta.

3. posicionar-se de modo ético-politico;

3. posicionar-se de
socialmente responsavel;

modo  ético-politico e

4. dominar as linguagens habitualmente usadas
nos processos de comunicagéo, nas dimensGes de
criacdo, de producdo, de interpretacdo e da
técnica;

4. Manter como esta.

5. experimentar e inovar no uso destas .
. ] 5. Manter como esta.
linguagens;
6. refletir criticamente sobre as teorias que
6. refletir criticamente sobre as praticas | fundamentam o campo da Comunicagdo e sobre

profissionais no campo da Comunicag&o;

as praticas profissionais da area e seus impactos
na sociedade;

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

7. ter competéncia no uso da lingua nacional para
leitura, escrita e interpretacdo de textos gerais e
especializados na area.

8. ter competéncia para leitura, producdo,
interpretagdo e critica da linguagem audiovisual.

DCN ATUAL

PROPOSTA COLEGIADO PP PUC GOIAS

Competéncias e
habilidades especificas:

1. ordenar as informacBes conhecidas e fazer
diagnéstico da situacdo dos clientes;

1. coletar e organizar as informagGes conhecidas
sobre o cliente e seu mercado e, a partir disso,
fazer o diagnéstico da situa¢do do mesmo;

2. realizar pesquisas de consumo, de motivacdo,
de concorréncia, de argumentos etc.;

2. planejar, executar e analisar pesquisas de
opinido e de mercado;

3. definir objetivos e estratégias de comunicacdo
como solucbes para problemas de mercado e
institucionais dos anunciantes;

3. definir objetivos, metas, estratégias e taticas de
comunicagdo visando a solucdo de problemas
mercadoldgicos, institucionais e sociais;

4. conceber meios de avaliar e corrigir resultados
de programas estabelecidos;

4. coletar, mensurar e avaliar dados para
qualificar os programas estabelecidos;

5. executar e orientar o trabalho de criagdo e
producdo de campanhas de propaganda em
veiculos impressos, eletrdnicos e digitais;

5. executar e orientar o trabalho de criacdo e
producdo de acBes de comunicacdo publicitaria
em meios offline e online;

6. realizar e interpretar pesquisas de criagdo como
subsidio para a preparagdo de campanhas
publicitérias;

6. Manter como esta.

7. dominar linguagens e competéncias estéticas e
técnicas para criar, orientar e julgar materiais de
comunicagdo pertinentes a suas atividades;

7. dominar linguagens e competéncias éticas,
estéticas e técnicas para criar, orientar e julgar
materiais de comunicacdo pertinentes a suas
atividades;

8. planejar, executar e administrar campanhas de
comunicag¢do com o mercado, envolvendo 0 uso
da propaganda e de outras formas de
comunicagdo, como a promocdo de vendas, 0
merchandising e o marketing direto;

8. planejar, executar e administrar campanhas de
comunicagdo com o mercado, envolvendo agdes
gue respondam aos objetivos dos clientes de
forma eficiente e eficaz;

9. identificar e analisar as rapidas mudancas
econdmicas e sociais em escala global e nacional

9. compreender a dindmica e o0s agentes dos
processos de consumo;
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que influem no ambiente empresarial;

10. identificar a responsabilidade social da
profissdo, mantendo o0s compromissos éticos | 10. Manter como esté
estabelecidos;

. . . 11. assimilar criticamente conceitos
11. assimilar criticamente conceitos que

permitam a compreensdo das praticas e teorias

referentes a publicidade e a propaganda. propaganda.

que

permitam a compreensdo e 0 acompanhamento
das praticas e teorias referentes a publicidade e a

12. construir e gerencias marcas e
necessidades de comunicacdo;

suas

publicidade e propaganda;

13. empreender e gerir negocios no campo da

veiculacao de contetidos publicitérios.

14. conceber formas inovadoras de utilizar as
tecnologias nos processos de criagao, producdo e

E fez uma sintese de outras contribui¢des de Professores da Regido (UFG, UnB e PUC
Goias, UCB), atentando para 0s seguintes aspectos:

a) Importancia da formacdo de gestores da comunicacdo, em detrimento apenas de
publicitérios para trabalhar em agéncias ou empresas correlacionadas.

b) Reforco de conteldos como gestdo de marcas, Big Data, criacdo e producédo
audiovisual no atual contexto tecnologico.

¢) Inclusdo de disciplinas que contemplem Comunicacdo Publica e Governamental e
também Marketing Politico, pois elas ndo constam em muitas grades curriculares e ha tanto
um mercado profissional para atuacdo dos estudantes, quanto uma necessidade de formacéo
critica diante das praticas realizadas pelos gestores governamentais, candidatos a cargos
publicos e também ocupantes de cargos publicos.

d) Reforco no ensino tedrico capaz de fornecer bases para criar e analisar tanto
conteddo das midias correntes, quanto dados diversos, com base em Sociologia, Antropologia
e outras disciplinas fundamentais. Neste caso, é importante focar inclusive no reforgo para
escrever e interpretar, assim como oferecer oportunidade para aprendizado de idiomas como o
Inglés. Paralelamente, € importante reforcar conteddos de areas como Artes, Design e
Literatura, buscando reforcar o senso estético dos alunos e contribuir para a producdo ou
andlise de narrativas graficos, visuais e sonoras.

e) Inclusdo de conhecimentos da matematica e estatistica, fundamentais para lidar com
Big Data ou mesmo com orcamentos, mensuracdo de audiéncia, estudos de impacto de
mensagens e até para as atividades tidas como da criagdo, que cada vez mais é convidada a se
basear em dados.

f) N&o obrigatoriedade do estagio curricular. No préprio MEC, ha um posicionamento
favoravel a indicacdo da auséncia de estagio obrigatorio, cuja incluséo deve ocorrer apenas no
caso de estar previsto no Projeto Pedagdgico do Curso. Também hé abertura para a carga
horaria de estagios ser aproveitada como atividade complementar, categoria para a qual ha
abertura de outras sugestdes capazes de inovar na formacédo dos estudantes.

g) Inclusédo de um minimo de carga horaria de EAD.

h) Reducdo da carga horéria total do curso.

Prof. Dr. Asdribal Borges Formiga Sobrinho (UnB)

Prof. Dr Luciano Mendes (UnB)
Representantes da Subcomiss@do DNCPP pela Regido Centro-Oeste
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iv. Diagnostico da Regido Sudeste

Com a colaboracdo do INTERCOM e da APP, foi possivel construir um banco com
dados de 93 (noventa e trés) IES dos Curso de Publicidade e Propaganda da Regido Sudeste
que permitiu o envio do questionario de coleta de dados referente a coleta das informacGes
relacionados as novas Diretrizes Curriculares Nacional no inicio do més de marco. Por conta
das mudancas na gestdo dos cursos na regido, ndo foram encontrados os dados dos seus atuais
gestores de 12 (doze) IES, o que resultou em um universo de 82 (oitenta e duas) IES, destas,
apenas 11 (onze) IES responderam no periodo de solicitagdo que foi até o final de marco.
Seguem abaixo as IES respondentes:

SAO PAULO

Centro Universitario Bardo de Maua
Centro Universitario Moura Lacerda
ESPM

FAPCOM

UNAERP

UNIFAI

UNIVAP

UNIMETROCAMP

UNOESTE

UNIVERSIDADE SAGRADO CORACAO
USP

MINAS GERAIS

Universidade de Uberaba

2 — QUESTIONARIO DE COLETA

Devido as dimensdes geogréaficas, toda a coleta foi realizada via web. N&o foi possivel
0 encontro presencial.

A formulacdo do questionario de coleta de informaces teve a colaboracdo da ABP2 e
APP, e buscou identificar as seguintes questdes:

Eixo 1. Fundamentos e Justificativas:

Por que as Diretrizes de PP sdo necessarias?

Eixo 2. Proposta das Diretrizes:

2.1. Como a organizagdo do curso pode pensar o futuro das diretrizes no horizonte
atual do mercado?

2.2 O que o Projeto Pedagogico do Curso e o0 que as IES devem considerar na
elaboracdo das novas diretrizes?

2.3. O atual perfil do egresso: o que as IES frente as realidades que possuem podem
indicar como sugestéo para as diretrizes.

2.4. O que as IES elencam como Competéncias: conhecimentos; habilitagdes; atitudes
e valores.

2.5. O que as IES consideram oportuno como conteidos a serem abordados nas
Diretrizes Curriculares de PP?

3 - RESULTADOS

Em linhas gerais, as contribui¢cGes dadas pelos colegas das IES Sudeste corroboram
para que o compilado de informac@es fornecidas pudesse dar cabo as necessidades da regido e
contribuir com o documento final a ser entregue ao CNE. As informacGes enviadas pelos
colegas em boa parte compactuam entre si das preocupacdes, ansiedades e principalmente das
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necessidades de um novo direcionamento para os caminhos do Curso de Publicidade e
Propaganda no Brasil.

Para uma melhor compreensao, a analise de cada questdo foi realizada separadamente
por eixo e perguntas, em alguns casos as respostas fornecidas pelas IES respondiam de modo
geral ao grupo dos respondentes.

3.1-EIXO I - FUNDAMENTOS E JUSTIFICATIVAS

Questdo 1

Em relacdo a importancia das Diretrizes para o curso de Publicidade e Propaganda,
uma das principais questdes apontadas pelas IES é que elas auxiliam no planejamento
curricular, possibilitando a preservagédo de saberes essenciais e minimos e, ao mesmo tempo,
explicitando conteidos imprescindiveis para a formacéo do profissional.

As IES entendem que as diretrizes de Publicidade e Propaganda sdo fundamentais, um
guia que fortalece o que deve ser conteudo comum e sélido aos futuros profissionais em
contato com o ensino universitario. Elas agem como pré-requisitos obrigatorios as instituicdes
educacionais envolvidas com o ensino e regulamentagdo da profissdo. Sua importancia ou
necessidade esta no respeito as caracteristicas e necessidades da atuacdo mercadoldgica e na
percepcdo do saber cientifico envolvido com o fazer e pensar publicidade e propaganda.

As diretrizes garantem aos estudantes o conteudo do ensino universitario pré-
estabelecido, diferenciando de outros formatos, periodos e funcdes, porém ndo devem ferir a
possibilidade de alternativas de contetdos, didaticas ou criatividade para flexibilizacGes de
propostas de cada instituigéo.

Como referéncia para a gestdo educacional do curso de PP, as diretrizes auxiliam na
revisdo constante de competéncias e habilidades e para o aprendizado e exercicio profissional.
Vale salientar que elas oferecem parametros para a elaboracéo e estruturacdo do PPC. Em um
pais com as dimensdes do Brasil com avaliacdo que tendem a uniformidade, € necessario que
se tenha indicativos tanto para a formacdo quanto para atingir resultados positivos nas
avaliacdes do curso.

Outra importante relevancia esta também focada na orientacdo curricular que necessita
considerar a divergéncia cultural, étnica, econdmica, social, do contexto macro ambiental
brasileiro, originando em projetos pedagodgicos e estruturas curriculares que apontem a missdo
e visdo formadora dos cursos para alguns, ou todos, 0s aspectos da formacdo em contextos
macro ambientais de diversidade social/cultural, entre outras.

Dessa forma, se releva a necessidade que as diretrizes que possam contemplar
parametros minimos nacionais, de norte a sul do Brasil que considerem as diferencas
regionais do pais, mas que sirvam a um padrdo minimo comum para condi¢des de oferta
desses cursos no que diz respeito a carga hordria minima, tipo de titulagdo minima e
aderéncias do docente, entre outras.

Outro fator importante levantado que, com as novas diretrizes as IES, poderdo ter mais
forca e um novo caminho a seguir em consonancia com o novo instrumento de avaliacdo do
MEC e alinhado as exigéncias do mercado, no que se refere ao perfil do egresso. As diretrizes
atuais estdo amplas e pouco amarradas, deixando margem a interpretacdo dos gestores, bem
como para os avaliadores do MEC.

Abaixo, algumas sugestdes dadas pelas IES:

a) Definir os eixos de desenvolvimento curricular para a formacdo do profissional
mais amplo do que o publicitario, mas sim, um profissional de comunicacao;

b) Apresentar a importancia em se trabalhar com metodologias ativas de aprendizagem
que ampliam o entendimento da relacdo teoria/pratica;

c) Transformar em exigéncias as disciplinas praticas nas primeiras etapas do curso;
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d) Definicdo dos parametros para estagio obrigatério — com vivéncia em diferentes
cenarios da profisséo;

e) Promover o incentivo a pesquisa e extensao de forma mais explicita;

f) Flexibilizag&o da grade, por meio de disciplinas optativas, em cursos relacionados;

g) Minimizar as horas EaD no total de horas do Curso de PP;

h) Definigdo dos parametros para o TCC e/ou Projeto Experimental;

3.2 EIXO Il - PROPOSTA DAS DIRETRIZES

Questdo 3.2.1

Em relagdo a organizagdo do curso, poder pensar o futuro das diretrizes no horizonte
atual do mercado — uma das questdes que envolvem a preocupacdo das IES sdo que gestores e
professores precisam estar atualizados com as questdes da profissdo, como também
acompanhar e estabelecer as relacBes entre conteldos e praticas constantemente para
estabelecer dialogo critico e produtivo com os alunos e com o mercado de trabalho.

O olhar sobre as mudancas do mercado e a velocidade com que ocorrem faz com que a
atualizagdo e revisdo dos cursos, disciplinas e conteidos de PP, praticados nas IES sejam um
instrumento preciso para auxiliar e contribuir com a discussdao dos saberes minimos e
habilidades necessérias do profissional em formacdo. E que tem como base as diretrizes, 0s
movimentos e expectativas do mercado. Relacionar a experiéncia com a pratica faz com que
por meio da experiéncia do fazer cotidiano que mostra as auséncias contidas nas diretrizes
atuais e que possibilitam uma visdo de futuro e sugestdes de acbes transformadoras para
acompanhar e contribuir com o mercado em andamento.

O cotidiano e as tensdes geradas pelo relacionamento entre escola e mercado
produzem pensamento seletivo e importante para a revisdo das diretrizes de PP.

Questdo 3.2.2

Em relacdo ao Projeto Pedagdgico do Curso, as IES estdo considerando
principalmente na elaboracdo das novas diretrizes, as seguintes questdes:

Perfil do profissional que sera formado e o quanto ele podera revitalizar o saber e a
pratica estimulados por estas diretrizes. Que tipo de pessoa e profissional podera contribuir
para o desenvolvimento da profissdo e como as diretrizes? Em tempos de saberes multiplos e
multilaterais, poderdo contribuir para a formacao criticas e éticas do profissional evidenciando
inclusive a diferenca e necessidade do curso superior para total compreenséo do pensar, saber
e fazer da profissao?

A atualizacdo curricular pode acontecer sem as diretrizes, cada instituicdo entende o
seu cenario por conta das caracteristicas regionais, as questdes tecnoldgicas e as novas
praticas mercadologicas, contudo, estas acfes e seus impactos no estudante/profissional sdo a
verdadeira contribuigédo das IES para a discusséo das novas diretrizes.

Ou seja, os cursos de Publicidade e Propaganda devem pensar em caminhar junto a
evolucdo do mercado de atuacdo, inserindo, através das disciplinas, contetdos inovadores
promovendo encontros de discussdes profissionais mercado X ensino, proporcionar visitas
técnicas, estagios e atividades externas com a comunidade, além de outras formas de
desenvolvimento profissional do aluno.

Questdo 3.2.3

Em relacdo ao atual perfil do egresso, as principais sugestes apresentadas pelas IES
frente as suas realidades e que podem indicar como sugestdo para as diretrizes, sdo baseadas
nos desafios enfrentados pelos publicitarios.

Foi unanime entre todos os respondentes que a situacdo profissional atual tem se
tornado cada vez mais desafiadora, dindmica e complexa. As IES atualmente lidam com
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milhares de estudantes interessados em um mercado mais abrangente, livre e justo. E
importante salientar que cada instituicdo detém caracteristicas especificas ou situacdo regional
que influenciardo o perfil do egresso, todavia, alguns pontos comuns e gritantes sao
preponderantes na reflexdo sobre o novo perfil que tem como o “sério e profundo
questionamento sobre o papel do consumo na sociedade”, “a busca por possibilidades de
producdo e divulgag¢do de contetdo” e o “ndo reconhecimento de modelos tradicionais da
midia”. Estes trés pontos sdo relevantes e como cada IES os presencia, contribuird com
sugestBes para as novas diretrizes independente das caracteristicas regionais onde atuam.

Questdo 3.2.4

Partindo de uma analise e a0 mesmo tempo resumindo 0s principais anseios das IES,
em relacdo as competéncias: conhecimentos; habilitagdes; atitudes e valores, elas entendem
que a formacdo desse profissional se dara a partir das seguintes caracteristicas:

Competéncias e Habilidades:

— Saber utilizar os conteidos de marketing e comunicacdo para a solucdo de problemas;
— Dominar multiplas linguagens e estéticas;

— Compreender tecnologias da comunicacéo e suas aplicabilidades;
— Organizar e refletir sobre dados e informacoes;

— Visdo estratégica para identificar e solucionar problemas;

— Criatividade aplicada as solugcdes em negocios;

— Interesse, atualizacédo e aprendizado constante;

— Colaboracéo com situac6es problemas e com pessoas;

— Critico, €tico e responsavel;

— Valorizar a diversidade;

— Conexao interdisciplinar entre as areas de conhecimento;

Conhecimentos:
— Estatistica, dados e pesquisa;
— Consumo, comportamento social e economia;
— Estratégia, criacdo e producdo de contedos;
— Mercado, midia e praticas;
— Atitudes e Valores
— Foco
— Motivagéo
— Iniciativa
— Comprometimento
— Resiliéncia
— Empatia
— Solidariedade
— Cordialidade
—Justo
— Honestidade

Questdo 3.2.5
As IES que acompanham o momento do mercado publicitario e as perspectivas futuras
podem apontar para as novas diretrizes contetdos mais integradores e horizontais como:

— Formacéo geral: atualidades, conteddos referentes a formagéo cultural, politica e/ou
humanistica e ética.
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— Formacdo em comunicacdo: teorias da comunicacdo (0 que inclui cibercultura e/ou
teorias das midias digitais), legislacdo e ética referentes a comunicacao.

— Nova compreensdo sobre midia e midiatizagéo;

— Mensuracdo e métricas de investimentos em comunicacao;

— Linguagens tecnoldgicas de comunicacao;

— Empreendedorismo em neg6cios da comunicacao;

— Abordagem mercadol6gica mais abrangente, além de publicidade e propaganda;

— Entender criagdo e midia com o conceito de contetdo.

Uma das preocupacdes na formacao desse novo profissional se dard, principalmente, a
partir da convergéncia da comunicacdo em formatos, midia e conteddo. Sera determinante
para a profissdo olhar para o futuro solucionando problemas em multiplataformas e
linguagens.

Prof. Dr. Rodney Nascimento
Membro da Subcomisséo DNCPP pela Regido Sudeste.

v. Diagndstico da Regido Sul

As seguintes instituicdes de ensino contribuiram para a elaboracdo deste documento,
seja via manifestacdo na reunido presencial realizada no dia 5 de julho de 2018, as 14h, na
Universidade Federal do Parand; via participacdo no Férum para o Seminéario de Ensino em
Comunicacdo (ENSICOM) realizado no dia 29 de junho de 2018, as 13h, durante o Intercom
Sul no Centro Universitario Fundacdo Assis Gurgacz (FAG) em Cascavel; e/ou via envio de
informagdes por e-mail:

Universidade Federal do Parana

Universidade Positivo

Universidade Tuiuti do Parana

Centro Universitario Internacional

FAE Centro Universitario

Centro Universitario de Maringa

Centro Universitario Assis Gurgacz

Universidade da Regido de Joinville

Universidade do Vale do Itajai

Universidade Comunitaria da Regido de Chapeco

Centro Universitario Leonardo da Vinci

Faculdade Metropolitana de Blumenau

Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Universidade Federal de Santa Maria

Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul

Universidade do Vale do Rio dos Sinos

Universidade de Passo Fundo

Universidade de Caxias do Sul

Universidade Franciscana

Escola Superior de Propaganda e Marketing de Porto Alegre

Para a formulacdo do documento, também recorremos a pesquisas desenvolvidas por
colegas, pares a quem damos os devidos créditos. Trata-se de um conjunto de estudos
realizados que ajudam a desenhar o cenario do mundo do trabalho e dos profissionais em
atuacdo (egressos); e dos futuros profissionais (jovens que estdo nossos alunos).
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Nessas pesquisas, foram feitos grupos focais com profissionais de mercado, visitas
técnicas in loco em IES de referéncia no Brasil e no exterior, entrevistas com ingressantes e
egressos. Sao elas:

— Estudos do Grupo de Pesquisa Inovagdes nas Préaticas Publicitarias (INOVAPP) da
PUCRS.

— Pesquisa realizada durante todo o ano de 2017 — capitaneada pelo professor Fabio
Feltrin (PUCPR) — apresenta os Rumos do Ensino de Publicidade na PUCPR; a partir dela foi
construida a nova matriz curricular do curso de Publicidade e Propaganda implementada no 1°
semestre de 2018.

— Pesquisa em andamento do professor Rodrigo Stéfani (UFSM) com Iniciantes na
Publicidade; junto ao Mercado empregador e aos Egressos.

— Pesquisa em andamento das professoras Juliana Pettermann e Milena Freire (UFSM)
com estudantes do curso de Publicidade e Propaganda, a partir de grupo focais;

— Dissertacdo de mestrado de Renan Rizzardo, defendida em marco de 2018, no
PPGCOM UFPR, sobre “A publicidade em crise” que também conta com audi¢des de
profissionais do mundo do trabalho publicitario e aponta perspectivas da profissao.

— Dissertagdo de mestrado de Lucas Schuch, em desenvolvimento no POSCOM
UFSM, sobre “Transformacdes na Propaganda e novas praticas publicitarias”.

— A atual edigdo da Revista Alaic, publicada no inicio de 2018, com o dossié tematico
“Comunicacdo, formacdo superior e praticas profissionais”. Apresenta, em alguns textos,
resultados de pesquisas com estudantes e profissionais de Comunicacdo Social.

— Grupo Inovacdo no Ensino de Publicidade (IEP), onde realizamos uma pesquisa
longitudinal (h& mais de seis anos), sobretudo com professores, mas também com estudantes,
centrada no que acontece na sala de aula, no dia-a-dia, gravando aulas em oito IES do Brasil.

Desse modo alcancamos (direta e indiretamente) representantes de varias IES,
docentes, discentes e profissionais. Estamos permanentemente preocupados com a
propriedade e legitimidade que temos para escrever sobre os Egressos e sobre o Mercado de
trabalho. Pesquisamos, coletamos informacbes para os PPCs, para as nossas aulas,
supervisionamos estagios. Ou seja, reunimos um conjunto de informag6es que nos fazem criar
um imaginario sobre ambos, mas ndo somos 0s egressos de hoje, ndo atuamos no cotidiano do
mercado de trabalho. Por isso foi fundamental e produtivo, para chegar a conclusfes mais
assertivas (expostas a seguir), o dialogo com os pares e 0 contato com as pesquisas que fazem
imersdes in loco.

Prof. Dr. Fabio Hansen

Universidade Federal do Parana
Profa Dra Juliana Petermann
Universidade Federal de Santa Maria
Representantes da Regido Sul
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Sintese das discussdes da Regido Sul:
FUNDAMENTOS E JUSTIFICATIVAS, PROPOSTA DAS DIRETRIZES

Parece-nos que estamos na hora certa de reinventar a Propaganda. Nesse sentido, as
novas DCNSs e, por extensdo, a (re)criagdo de um curso de graduacgédo que seja inovador e
relevante podem contribuir ativamente no processo de redescoberta do que é Publicidade
e Propaganda hoje.

No cenario movedico, impera o desconhecimento do porvir, com indefini¢cGes sobre o
modelo de negdcios, fungdes e cargos em (re)construcdo, atravessamentos éticos, revisao de
praticas de trabalho, reinvencdo da logica produtiva, desestabilizacdo do modus operandi,
digitalizacdo de processos. A operacdo da industria da propaganda atravessa um momento de
crise exponencial, de transformacGes profundas na atividade publicitaria, de dilatagdo do
fazer publicitario. S0 mudangas estruturais. A situacdo é tao cadtica e complexa que ndo
sabemos se estamos sendo utdpicos por acreditar na inovagdo ou distopicos por decretar uma
faléncia de modelos.

Por certo, mudancas sdo extremamente necessarias e inadiaveis. A oportunidade de
fazé-las estd posta, aberta com o chamamento para a elaboracdo das novas diretrizes.
Deveriamos aproveitar para fazer um amplo e intenso debate e propor ao Ministério da
Educacdo um conjunto de medidas diferenciadas que, surpreendentemente, podem ser
aprovadas. Podemos subverter modelos enraizados; romper com sujeitos, estruturas e
instituicbes comprometidas com a preservagdo do sistema vigente; encampar novidades que
violam concepcgbes previamente estabelecidas. As transformacfes ndo podem ser suaves.
Devem ser radicais. Estamos dispostos a correr riscos e enfrentar, muito além da retdrica, o
desafio do novo? Ou nosso esforgco sera em vao, e nossas decisdes tardias? De qualquer modo,
um bom caminho para que estas transformacdes no mercado ocorram parece ser que elas
iniciem a partir das nossas salas de aula, em um processo ciclico e progressivo.

H& uma efervescéncia que gera instabilidade no sistema publicitério, causa revolucdes
na comunicacdo publicitaria, carrega consigo outros modos de trabalho, de operacdo e
funcionamento. Tal agitacdo se origina, sobretudo, em dois polos: na nova condicdo juvenil e
nos novos saberes que compde o campo. N&o sdo mudancas apenas de ordem técnica. Mais do
que saberes referentes ao digital e as tecnologias de informacéo, presenciamos novos modos
de sentir, de pensar, de agir, de ser. 1sso é essencialmente humano. O novo modo de ser jovem
reflete em mutacgdes significativas no processo de formacdo; determina a reconstituicdo de
saberes; redimensiona os modos de fazer. Parece haver uma dissonancia entre esse novo
modo de ser jovem e a sensibilidade pouco atualizada dos docentes em relacéo as questdes da
contemporaneidade. Para Martin-Barbero isso esta diretamente relacionado com o contato dos
jovens com a tecnologia e, especificamente, no que tange aos jovens o autor diz:

Elés tem maior empatia cognitiva e expressiva com as tecnologias e com 0s
novos modos de perceber o espaco e o tempo, a velocidade e a lentidéo, o proximo e o
distante. Trata-se de uma experiéncia cultural nova, ou, como chamou Walter
Benjamin, um sensorium novo. Novos modos de perceber e de sentir; uma nova
sensibilidade que, em muitos aspectos, se choca e rompe com o sensorium dos adultos.
(Martin-Barbero, p. 54, 2000)

Além disso, é evidente o estagio de reformulacdo constante das atividades publicitarias
e a ininterrupta incorporacdo de saberes de outras areas do conhecimento. Entre o que a
publicidade foi e no que ela esta se transformando, saberes dominantes permanecem ativos,
porém com adicGes e/ou reconfiguracdes.
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O campo publicitario passa por um transbordamento que exige profissionais com
novas competéncias. As IES precisam rever as habilidades a serem ensinadas para voltarem
a ser relevantes. Hoje estamos ultrapassados nos cursos de Publicidade e Propaganda. Pouco
ensinamos daquilo que € preciso. Por conseguinte, deixamos de ser atraentes porque em um
ambiente dinamico, em rapida mutacdo e grande desemprego, ndo é mais necessario estudar
comunicacao para exercer a profissao.

Outro aspecto a considerar na redacdo das DCNs de PP sdo as terminologias e 0s
significados que emanam. Por exemplo, deveriamos nos (pre)ocupar mais com a
aprendizagem, com o foco mais no aprender do que no ensinar. Competéncias deveriam ser
substituidas por Inteligéncias. As expressdes adotadas precisam ser mais especificas,
menos genéricas. Qual o significado de uma formacdao técnica? Compreendemos por técnica
as ferramentas, os softwares, os dispositivos tecnoldgicos? Ou técnicas sdo fundamentos
solidos como as técnicas de pesquisa, de negociacdo, de persuasdo, técnicas e metodologias
de criacdo, de apresentacdo, de abordagem entre tantas outras? Formacao critica é outro
exemplo de indefinicdo. Estd sob o guarda-chuva da ética, da moral e de aspectos
comportamentais?

Eis alguns desafios para a elaboracdo das novas Diretrizes Curriculares Nacionais para
0 curso de graduagdo em Propaganda e Publicidade.
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OBJETIVOS DA FORMACAO EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Desenvolver, nos estudantes, inteligéncias proprias da formacdo superior, como 0
pensar. A universidade € o lugar da reflexdo, da compreensdo dos fenémenos, da
interpretacdo de fatos e de acontecimentos que originam processos de mudangas. O ensino
superior existe para 0 amadurecimento intelectual e para construir 0 pensamento critico
diante da vida, da sociedade e da pluralidade da area da Comunicagdo Social e da Publicidade
e Propaganda.

Oportunizar aos discentes ndo sO viver, conhecer e experimentar a realidade
(econémica, mercadoldgica, tecnologica, social, cultural, politica, simbolica e regional) da
publicidade na condicdo de profissionais atuantes em organizagdes publicas ou privadas, bem
como proporcionar que reflitam efetivamente sobre tal realidade em acordo com o
pensamento referencial da comunicag&o e do campo publicitario.

De modo mais especifico, formar profissionais para atuar no complexo cenario da
comunicacdo contemporanea e nos contextos da economia criativa, para empreender
transformacdes na area da Publicidade e Propaganda, compromissadas com o social e
com o desenvolvimento regional, em conformidade com as demandas do mundo do trabalho —
de ordem financeira, estratégica, digital, de criatividade e de producéo.
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PERFIL DO/A FORMANDO/A

E possivel a publicidade ser feita apenas por publicitarios? Algum dia a publicidade
foi feita somente por publicitarios? E possivel formar um profissional completo? Deparamo-
nos com um novo perfil, hibrido, de um profissional multi. Esse profissional precisa dominar
de tudo um pouco? Rumamos para a especializacdo extrema? Ou o perfil profissional esta
ficando mais diluido, no qual generalidade e especialidade se mesclam? Ou nos
encaminhamos para um publicitario que deixara de ser um atendimento, um redator, um
profissional de criacdo, e sera um gestor mediador com capacidade para atuar em todos 0s
segmentos, contratando profissionais especializados de acordo com as demandas? As
corporagOes ja ndo estdo buscando talentos oriundos de outras atividades como sociologia,
administracdo, marketing, matematica, artes, computacéo, tecnologia? Cada vez mais teremos
profissionais trabalhando sem precisar do curso superior ou entdo proveniente de outra
especialidade? Algum dia a realidade foi muito diferente? Historicamente 0s recursos
humanos na publicidade ndo tem origem na administracdo, nas engenharias? A formacéo
desejavel manifestada por profissionais, professores e estudantes ndo é de espectro demasiado
largo? Nossa formacéo néo ficou, durante toda a sua histéria, centrada em apenas uma Unica
matriz — a das agéncias de propaganda? Com a crise que hoje retira a centralidade e a
legitimidade das agéncias no mundo do trabalho publicitario, o que resta da matriz construida
sobre disciplinas baseadas em departamentos como criacdo publicitaria, atendimento,
planejamento e midia? As disciplinas ttm como dar conta de todo o contetdo existente e em
permanente atualizacdo e substituicdo? A graduacdo é suficiente para o perfil desejado? A
graduacdo deve ser encarada como o ponto de partida? N&do € desejavel a formacéo
continuada na pdés-graduacdo? O aprendizado anterior ndo conduz para o aprendizado
posterior? O conhecimento ndo se da em continuum? A formacdo ndo continua mesmo depois
da graduacéo?

O curso de Publicidade e Propaganda faz parte do campo da Comunicacao. Por isso,
apresentamos o perfil do egresso como um profissional que deve estar apto a:

— Aprimorar habilidades essenciais para o exercicio do oficio: adaptacdo e
flexibilidade;

— Considerar a diversidade e mutabilidade de demandas sociais e profissionais,
adequando-se a complexidade e velocidade da contemporaneidade para saber lidar com novas
situacdes a que a profissdo é submetida no cotidiano;

— Compreender a amplitude do negdcio da publicidade no ambiente corporativo, o
alargamento das suas areas de atuacdo para dominar a dindmica das diversas modalidades
comunicacionais;

— Atuar de forma integrada nas dimensGes comunicacional e mercadologica de
empresas e organizagfes compreendendo 0s processos de planejamento, criacdo, produgéo,
programacéo, distribuicdo e gestdo da comunicacdo publicitaria e institucional, e sua
integracdo por meio de agdes estratégicas de comunicacdo e de marketing;

— Assimilar o impacto das convergéncias tecnoldgicas no campo da comunicagéo para
criar projetos inovadores ao desenvolvimento de instituicdes do estado, do mercado e da
sociedade civil organizada;

— Dominar e aplicar linguagens, técnicas, tecnologias, conceitos mercadolédgicos e
estéticos na proposicao e na execucdo de solucdes de comunicagéo eficazes para objetivos de
mercado, de negocios e institucionais;

— Conectar pensamentos, associar ideias, discursos e imagens para producdo de novas
relagdes simbolicas;
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— Investigar os temas pertinentes ao campo publicitario com o objetivo de fomentar
novas pesquisas para a inovacdo comunicacional.

— Elaborar criticas fundamentadas aos processos comunicacionais, tradicionais e
emergentes, propondo alternativas viaveis.

— Experimentar e inovar as linguagens utilizadas nos processos de comunicacao
publicitaria, nas dimensbes de criagdo, de producdo, de interpretacdo e da técnica para
produzir conteidos e narrativas relevantes.

— Aptidao para “ler” pessoas e situagdes em que as marcas anunciantes estdo inseridas,
analisar e interpretar dados e informacGes a fim de subsidiar a tomada de decisbes sobre
projetos e acoes.

— Desenvolver a faculdade analitica, com senso critico apurado para resolucdo de
problemas complexos. Pensar, diagnosticar e executar com agilidade.

— Mediar relacBes comunicacionais entre os distintos atores sociais, com énfase nos
estudos sobre sociabilidades.

— Desconstruir valores arraigados para valorizar a heterogeneidade nas representacdes
publicitérias.

— Empreender o dialogo como metodologia de atuacdo profissional, com reciprocidade
da interlocucédo para instaurar relagcdes horizontais ndo s6 entre consumidores e marcas, mas
igualmente entre contratantes e contratados no ambiente empresarial; diminuir a distancia
entre os envolvidos na cadeia produtiva do sistema publicitario.

— Transparéncia e capacidade de escuta nas relagbes profissionais que sdo, antes de
tudo, relagcbes humanas pautadas na empatia e no principio de alteridade.

— Profissional sensivel aos relacionamentos interpessoais, ao trabalho em equipe de
maneira colaborativa e proativa, administrando situagdes de conflito e valorizando a
diferenca.

Em sintese, poderiamos colocar em relevo um perfil que contemple gestdo de dados e
pesquisas; criacdo de conteudo; producdo de narrativas publicitarias; planejamento estratégico
comunicacional; solugbes em plataformas digitais; desenvolvimento, implantacdo e gestdo de
projetos; prototipagem e execucdo de produtos comunicacionais; dominio de redacdo e de
expressdo visual; nogdes de fotografia; nocOes de edicdo de imagens e audiovisual;
conhecimentos de linguagens de ferramentas web; conhecimento analitico para interpretar a
realidade e subsidiar decisdes estratégicas sobre acBes e projetos; pensamento criativo;
raciocinio logico; senso critico apurado; trabalho colaborativo; habilidade para pensar e
executar com agilidade; capacidade para resolver problemas complexos e para o
desenvolvimento de novas metodologias de trabalho para o desempenho da pratica
publicitaria.
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COMPETENCIAS A SEREM DESENVOLVIDAS NO CURSO:
CONHECIMENTOS, HABILIDADES, ATITUDES E VALORES

CRIATIVIDADE: pensamento criativo permeando todas as fases do processo de
trabalho para dar conta da dimenséo ampla da palavra criatividade. A criatividade deve ser
constituinte tanto do desenvolvimento de produtos publicitarios, quanto dos processos do
campo.

ESTRATEGIA: interpretar informacdes, desenvolver projetos, gerenciar negocios.
Pensamento e raciocinio logico.

EMPREENDEDORA: conduta para empreender transformagdes comportamentais e
de teor social, para renovar as praticas no mundo do trabalho publicitério; prototipar modelos
comunicacionais sustentaveis e inovadores; resolucdo de problemas reais da sociedade;
empreender e inovar no campo social, tecnolégico e de atuagdo profissional.

TECNOLOGICA: apropriar-se dos recursos tecnologicos, das ferramentas e
plataformas para gerar relacionamento; fazer a gestdo da informacdo; ser agente de inflex&o
tecnoldgica.

CRITICIDADE: conectar-se a sociedade, considerando que atitudes transformadoras e
valores socioculturais adquirem maior relevancia. Contraponto ao empreender restrito ao
sentido mercadoldgico; apropriar-se da tecnologia de modo critico e ético; olhar e pensar
criticamente. Considerar a criticidade dos sujeitos consumidores e as praticas de contestacao
da propaganda, oferecendo a sociedade narrativas publicitéarias que respeitem as diversidades,
procurem romper com 0s esteredtipos de género, de etnia e de sexualidade, promovendo a
igualdade entre as pessoas.

HUMANA: desenvolvimento humano; sensibilidade solidaria; conex&o social;
fascinio por pessoas; postura investigativa; interpretacdo psicoldgica, cultural e social dos
sujeitos. Valorizar as capacidades essencialmente humanas de sentir, de pensar e de agir;
sentidos e sentimentos como a memoria e a imaginacdo sao fundamentais para extrair e
propor significados. Compreender as alteracGes nas subjetividades, nas sensibilidades, na
sociabilidade. Entrecruzar a logica da hierarquia e da racionalizacdo as emocdes e as
sensibilizacdes. Entender que estamos envolvidos em processos humanos, que a comunicagao
com as maquinas se realiza mediada por seres humanos. Doutrina humanista da educacédo
como formacéo integrada do sujeito, do cidaddo e do profissional. Enfase na humanidade da
humanidade.

LINGUAGEM: estética e multiplas linguagens; formacdo de repertorio cultural,
politico e social; manifestagdes artisticas pautadas no desenvolvimento da criatividade, da
imaginacdo, da fantasia. Proporcionar a expressividade da criatividade sem restringi-la as
redes sociais digitais. Favorecer outras formas de expressdo: linguagem verbal, oral, textual,
visual, sonora, audiovisual, corporal, teatral, poética.

PROFISSIONALIZANTES: producdo de narrativas publicitirias para 0s meios
audiovisual, grafico, sonoro e digital; contetdos, linguagens e técnicas especificos da
publicidade: redacgdo, direcdo de arte, fotografia, producdo de video, de &udio, de impresso e
gréfico, linguagem de programacdo e desenvolvimento de sistemas, prototipagem e
desenvolvimento de produtos; criagdo, desenvolvimento e gerenciamento de marcas e
produtos, a partir da atuacdo do viés comunicacional e publicitéario; estabelecimento de
estratégias e taticas, de viés comunicacional e publicitario para o fortalecimento de marcas e
produtos; analise de dados e métricas em ambiente digital.
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CONTEUDOS CURRICULARES ORIENTADORES DA FORMACAO EM
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Os contetdos curriculares devem ser definidos nos Projetos Pedagdgicos de cada
instituicdo de ensino. Garantir flexibilidade para se adequar ao contexto local e enfrentar
desafios especificos; estimular os cursos a adotar conteddos de formagdo mais aderentes as
suas vocacdes e as suas realidades.

A despeito de tal sugestdo, enfatizamos contetidos emergentes que sdo sugeridos a
todos os cursos de Publicidade e Propaganda.

1. PESQUISA: consideramos este como um eixo transversal, que ndo deve estar
concentrado em poucas disciplinas, mas que deve perpassar toda a formacdo publicitéria,
constituindo um espirito investigador e curioso. Além disso, € necessario desmistificar a ideia
da pesquisa como algo desassociado da “pratica” e atrelado somente a “teoria”. Ideia esta que
divide os estudantes entre aqueles que possuem um perfil mais mercadologico e outro mais
académico. A pesquisa deve ser vista como uma atividade necesséria a todos de investigacao
e descoberta, pois é um exercicio denso de observacdo, de analise e de interpretacdo.
Desponta num cenario que exige conhecimentos de tecnologia e de pessoas. Permite
acompanhamento e um processo de orientacdo personalizado entre docente e discente,
explorando as individualidades estudantis.

Em contraponto ao imediatismo, caracteristica geracional que leva a buscar respostas
prontas no estilo Google, o processo de pesquisar pode fazer o estudante se voltar a teoria,
aproxima-lo ao pensamento mais abstrato — diferente do que se encontra nos seus substitutos
tecnoldgicos; propicia ler e pensar, exercitar a contemplacdo; alongar-se na demora do
sensivel; suscita opera¢fes mentais como entender, julgar e decidir.

A pesquisa ndo requer recursos financeiros. O exercicio da pesquisa ndo precisa estar
obrigatoriamente associado a Iniciacdo Cientifica ou ao Trabalho de Conclusdo de Curso. A
pesquisa pode ser incorporada a sala de aula como estratégia significativa de ensino. E
plenamente viavel criar com os estudantes projetos que demandem pesquisas para investigar
as novas logicas comunicacionais e publicitarias. Se ndo dominamos as novas énfases da
inteligéncia artificial, podemos descobrir, aprender e produzir conhecimento juntos com 0s
estudantes, numa atitude colaborativa. A pesquisa oportuniza problematizar com o0s
estudantes como e por que 0s processos estdo se modificando.

Além disso, pesquisando, podemos, em conjunto com o0s estudantes, propor
alternativas para as dificuldades enfrentadas hoje pelo mundo do trabalho publicitéario. Se os
processos de producdo publicitaria tornaram-se burocraticos e lentos demais, com a
investigagcdo podemos testar novas metodologias, aprimorar técnicas e modelos. Ou ainda, se
o préprio modelo de negdcio baseado na estrutura tradicional de agéncia de publicidade
apresenta certo desgaste, a pesquisa em publicidade pode auxiliar-nos na ampliagdo deste
leque de possibilidades no que diz respeito aos locais e modos de atuagéo dos publicitérios. A
ampliacdo da nocdo de outros modelos possiveis oxigena a atividade publicitaria e incentiva o
espirito empreendedor entre estudantes.

Via pesquisa podemos sair da rotina da sala de aula. Nd& h& como afastar o
aprendizado das ruas, dos locais urbanos e/ou rurais, das interacfes sociais. A universidade é
um mundo complexo de comunicacdo e, fundamentalmente, de convivio humano. Interagir
com a sociedade e entrar em contato com outra realidade é reconhecer que o aprendizado hoje
estd pautado na pluralidade e na diversidade do pensamento; em trocas simbdlicas que
transcendem o espaco da sala de aula.

A pesquisa € pedagoOgica para mostrar aos académicos o caminho do dialogo e do
relacionamento; leva-los a rua, ao contato presencial e fisico com pessoas, para escutar e
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conversar com publicos, consumidores, produtores de contetdo, amadores e/ou profissionais,
para descobrir 0 que pensam, 0 que consomem, por que investem em determinadas midias, o
que esperam da publicidade, entre tantos outros assuntos pesquisaveis. Por intermédio da
pesquisa hd uma estreita conexdo com o mundo real, com a profissdo e com a cadeia
produtiva do mundo do trabalho — outro modo eficiente de cumprir o papel da universidade de
insercdo do profissional. A pesquisa é o principio norteador de qualquer conteldo porque
pesquisar € conhecer sempre mais sobre qualquer tematica selecionada. E a ambiéncia com
qualquer realidade delimitada, inclusive a ambientagdo profissional. Logo, ha plena aderéncia
entre a atividade de pesquisar com o contetdo programatico abordado em qualquer disciplina.
Ldgico, precisamos superar a nossa ignorancia em relacdo a diversidade das
metodologias de pesquisa. A nocdo de metodologia se relaciona a toda uma diversidade de
acOes de encaminhamento, assim como a uma variedade de instancias de reflexdo; uma
perspectiva de metodologia como acompanhamento refletido daquilo que se esta fazendo,
portanto ndo a priori. E dever, nos limites da graduacdo, dar a conhecer um ferramental
diversificado e plural de métodos e técnicas de pesquisa. 1sso engloba pesquisa qualitativa e
quantitativa, conhecimento de estatistica, de neurociéncia, de neuromarketing, pesquisa
etnografica, cartografica, de consumo, de opinido, de mercado; enfim, uma multiplicidade de
olhares que amadureceria o estatuto empirico, teérico e metodoldgico do campo publicitério.

2. CONSUMO: inserir os estudos da antropologia do consumo que traz uma
perspectiva mais otimista em uma concepgdo contemporénea de consumo cultural em
contraponto a um sentido estreito de aquisi¢cdo de produtos em seus aspectos mercantis. O
consumo ultrapassa a materialidade dos bens e envolve o conjunto de fatores sociais e
culturais em que se constroem significados e sentidos, como acontecimento sociocultural que
produz imaginarios, praticas e produgdes sociais. Incluir a dimensdo de consumo e cultura; as
praticas de consumo na perspectiva dos processos comunicacionais e de producdo de sentido;
de apropriacOes e ressignificagfes; do consumo em sua interface com a comunicagdo, seus
sistemas e processos produtivos; entender o consumo como acontecimento sociocultural
amplo; contemplar analises de suas dimensdes material, simbdlica e cultural.

3. HISTORIA E TEORIAS DA PUBLICIDADE E PROPAGANDA: recomenda-se a
insercdo de conteddos de Historia, tanto Historia da Arte quanto Histéria da Comunicacao e
ainda Historia da Publicidade e/ou Histdria da Publicidade Brasileira. Do mesmo, as teorias —
das tradicionais aos estudos contemporaneos — que pensam e se aventuram em definir a
publicidade hoje em sua dinamicidade: hiperpublicidade, publicizagdo, publicidade hibrida,
sistema publicitario, ecossistema publicitario, ciberpublicidade, promocionalidade,
publicidade expandida, publicidade numerica.

4. TEORIAS DA LINGUAGEM: perspectiva ampla das teorias da linguagem, na
dimensao diversa e plural entre comunicacéo e linguagem, a fim de atender todas as correntes
e filiacOes tedricas para explorar a dimensdo simbdlica nas diferentes potencialidades de
sentido.

5. PROTOTIPAGEM DE PRODUTOS: cabia a publicidade criar um planejamento,
apresentar uma ideia para resolver um problema de comunicag¢do. Somente apds a aprovagéo,
a ideia era produzida. As agéncias tradicionais sempre entregavam uma ideia a ser
desenvolvida por um produtor externo depois da aprovacgao. Hoje a entrega inclui um produto,
a oferta de um protdétipo do produto final, seja ele um audiovisual, uma narrativa publicitaria,
ou mesmo um produto novo, e ndo apenas uma ideia no papel a ser executada apds aprovada.
Os novos formatos ja entregam o produto final prototipado. Uma entrega concreta,
materializada em artefatos/objetos.
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6. NOVAS AREAS DE ATUACAO: a atividade estad ampla e mutavel, incidindo na
carreira publicitaria. Facebook e o Google dominam a criacdo e a edigdo de contetdo; sdo
novos concorrentes as agéncias; os veiculos de midia estdo deixando de ser apenas
fornecedores contratados exclusivamente pelas agéncias; eles sdo também produtores de
conteudo, convertendo-se em uma plataforma que absorve profissionais. Outros espagos de
atuacdo sdo as consultorias de negocios, as consultorias de branding, os influencers, setores
de marketing e comunicacdo de grandes empresas, a administracdo de redes sociais de
empresas como profissionais autbnomos, a industria do entretenimento, a gestdo de dados e
pesquisas. Os novos negocios na area de comunicacdo estdo se organizando em estruturas
mais enxutas, com mais autonomia e menos hierarquia, posi¢Oes descentralizadas,
organogramas horizontalizados, trabalho colaborativo sustentado em relagdes mais humanas e
em um ambiente corporativo saudavel.

7. DIGITAL.: insercdo de contetdos relacionados a tecnologia, a computacdo, com
nogOes elementares de robds, algoritmos, inteligéncia artificial, big data, Internet das Coisas,
AR, MR, VR, Blockchain, Bitcoin e outras moedas virtuais. Conectar-se a ambiéncia digital e
aos novos fazeres publicitarios: analista web/atendimento digital, analista de marketing
online, analista de redes sociais e métricas, especialista em SEM (Search Engine
Marketing)/SEO (Search Engine Optimization), especialista em contetudo, webdesigner,
programador, gerente de produtos. Aperfeicoar o dominio de procedimentos técnicos e
criativos em fase de consolidacdo na comunicacdo digital. Preparar os estudantes para
dominar o raciocinio, a estratégia e 0s aspectos éticos envolvidos nas estratégias digitais. Nao
é papel dos cursos de graduacdo ensinar a instrumentalidade da linguagem algoritmica como
ferramenta. Tal aprendizagem os estudantes podem obter em cursos complementares.
Assegurar o dominio dos aspectos instrumentais e a apreensdo de habilidades funcionais ndo é
indispensavel a formacdo do sujeito publicitario, haja vista que as ferramentas e os softwares
néo sdo duradouros e estdo em transi¢cdo permanente.

8. TECNICISMO: ndo transformar a graduacdo em Publicidade e Propaganda em um
tecndlogo. A prioridade € a inteligéncia emocional e comportamental, em uma perspectiva
socio-histdrica e sociocultural. Evitar e ultrapassar a mera preparacao técnica dos estudantes
para seu ingresso no mercado de trabalho. N&o reduzir a dimensdo técnica ao instrumental e,
por extensao, 0 ensino superior ao formato tecnicista.

9. DUALISMOS: os extremos sdo improdutivos. “E necessario superar o dualismo,
pois o dualismo é, em termos epistemolégicos, a simplificagdo maxima do complexo e,
portanto, a impossibilidade de pensar a ambiguidade e as contradicdes” (MARTIN-
BARBERO, 2009, p. 157). Para Martin-Barbero o dualismo coloca os conhecimentos em
compartimentos estanques, relevando a incapacidade de diferenciar sem opor. E 0 ensino de
publicidade esta repleto de dualismos: academia e mercado, teoria e pratica, mercadoldgico e
social, formacdo critica e técnica, professor e estudante.

10. DESAFIOS CONTEMPORANEOS: abertura para incorporacdo de novos
conteddos que possibilitem o acompanhamento das mudancas tecnoldgicas, linguagens e
dindmicas do campo publicitario. Diante da complexidade do cenario mutante da area, a
atualizacao de contetidos se da de modo mais agil, permeada por assuntos em voga. Enfatiza-
se a necessidade da insercdo das questdes étnico-raciais, de género, de diversidade sexual e de
classe, pois percebemos a publicidade como agente transformador da sociedade e, por isso,
tais questdes precisam ser incorporadas entre os seus desafios contemporaneos.
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ORGANIZACAO DO CURSO

A organizacdo do curso deve ser flexivel, e ndo uma oferta seriada. Uma légica nao
linear, possibilitando ao estudante construir a sua trajetdria curricular para desenvolver
habilidades particulares. Potencializar a flexibilidade curricular para caminhos
alternativos.

1. PROJETOS INTEGRADORES: estabelecer a logica de Projetos Integradores, que
consistem em um conjunto de projetos realizados ao longo da graduacdo conduzidos por eixos
tematicos em conformidade com a realidade regional e local, e com o contexto sociocultural.
Os projetos funcionam de forma transversal, unindo conteidos anteriormente distantes de um
mesmo semestre por uma mesma tematica. O conhecimento se torna significativo e as
relacBes substantivas quando as estratégias de ensino aproximam o cotidiano universitario do
entorno, aproximando estudantes e professores de modo dialégico da comunidade local e do
ambiente profissional para resolver problemas. Unir conhecimentos e experiéncias aplicadas;
é na aplicacdo dos conhecimentos que o estudante passard das abstracGes para as praticas
contextualizadas inerentes e necessarias a profissdao. Os conteudos se organizam a partir de
cada projeto integrador. De cada projeto integrador redundard& um ou mais produtos
comunicacionais de impacto, integrando os principais conteudos e conhecimentos reunidos no
periodo letivo estipulado. O produto criado pode transcender as fronteiras da publicidade e,
até mesmo, da area de comunicacdo, tornando-se efetivamente de carater inovador, desde o
seu processo de producdo seja comunicacional. Ndo pode ser tomado apenas como solucdo de
mercado, como elaboracdo de projeto viavel comercialmente, mas deve ser concebido como
inovacdo social e/ou cultural. A proposta baseada em projetos integradores segue a légica de
definir uma regularidade, um principio ordenador; para pensar a organizacdo do
conhecimento, o dominio do saber de modo nédo linear como uma disciplina, adotando como
critério ordenador a afinidade sem, no entanto, remeter a homogeneidade, haja vista que 0s
processos de ensino-aprendizagem precisam abandonar a concepcdo linear e entender o
conhecimento como processo social e em permanente construgdo. Os fragmentos (de cada
disciplina) sdo reunidos da dispersdo (no tempo e no espago) e organizados em torno de uma
regularidade (Projetos Integradores), onde ha lugar para a producdo de diferentes efeitos de
sentido, para o contraditorio, além da igualdade.

Ilustramos a logica de Projetos no ambito da Publicidade da seguinte maneira: em um
determinado periodo letivo ha um Projeto Cientifico (em que o produto final seria um artigo
cientifico, um projeto de pesquisa, uma monografia); em outro periodo letivo (anterior ou
posterior) existe um Projeto Empreendedor ou um Projeto de Gestdo de Negdcios. Outros
projetos aventados para se aprofundar na imensa onda de mudangas sdo: Projeto
Tecnologia/Digital, Projeto Comunicagdo Mercadoldgica, Projeto Varejo, Projeto
Aurtistico/Estético, Projeto Linguagens, Projeto Criacdo/Producdo, Projeto Consumo, Projeto
Criatividade e Inovagdo, Projeto Social/Cidadania, Projeto Representatividade Publicitaria,
Projeto Desenvolvimento Regional, Projeto Agronegécio. Tomamos como exemplo a
disciplina de Etica e Legislacio Publicitaria. Ela poderia estar inserida no Projeto Cientifico,
associada ao desenvolvimento de um artigo cientifico que contemplasse o seu conteudo
programatico. Nada impede que a mesma disciplina compusesse o Projeto Criagdo/Producao,
propondo aos estudantes nela matriculados a criacdo e a apresentacdo de acles de
comunicagdo ou de uma campanha publicitaria que respeitasse as limitagdes éticas, bem como
as leis e regulamentacgdes. Desse material poderia derivar um produto audiovisual, que exige
pesquisa de dados, triagem, roteiro, pré-producéo, edicao.

Outra situacao ilustrativa diz respeito a Antropologia Cultural. Embora seja uma
disciplina tedrico-conceitual em sua esséncia, pode ser trabalhada utilizando metodologias
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que articulem o conhecimento tedrico a sua aplicacdo. Além de sua vizinhanga com a
antropologia do consumo (Projeto Consumo), faculta explorar o trabalho de campo
etnografico, via observacdo participante, diario de campo, histérias de vida ou mesmo a
netnografia. E uma disciplina que interage facilmente com varios Projetos: Projeto Cientifico
— 0 trabalho de campo constitui parte de um experimento cientifico; Projeto Digital e/ou
Projeto Criatividade e Inovacdo — apontar tendéncias e inovagOes criativas, Projeto
Comunicacdo Mercadoldgica — estudar em profundidade o target, o comportamento, o
consumo, o0 ser humano.

2. MODELO DE AGENCIAS: no estruturar o curso a partir do modelo de agéncias e
seus departamentos (atendimento, planejamento, criacdo, direcdo de arte, redacdo, midia,
producio). E um modelo obsoleto no qual as praticas sdo similares ha mais de 50 (cinquenta)
anos, a visao é defasada, o fluxo de trabalho é mecénico, o produto entregue nédo € criativo; a
estrutura é vertical e engessada; ha um distanciamento dos clientes. A universidade ndo é uma
reprodutora do que ja existe, mas fomentadora para 0 novo e para a experimentacao.
Incentivar pesquisas e experimentos que tragam avancos na atividade publicitaria. Romper
com o modelo de agéncias tradicionais ndo significa incentivar o fim das agéncias no
mercado, mas propor uma reestruturacdo do ensino com base em competéncias e em projetos,
e ndo mais em departamentos, que possa também oxigenar o préprio mundo do trabalho
publicitario. O funcionamento das agéncias tornou-se pouco dindmico para a
contemporaneidade. e é justamente no ambiente do ensino o lugar possivel para romper com
um ciclo que mantém estas estruturas com poucos aspectos de renovacgdo. A busca por modos
mais diversos de atuacao das instituicGes publicitarias, das suas metodologias de processos de
trabalho e seus modelos de negdcios € saudavel inclusive para aqueles agentes que pretendem
continuar atuando de maneira mais tradicional.

3. EIXOS TEMATICOS: oferecer uma proposta formativa que n&o se restrinja ao que
se entende por disciplina para flexibilizar (e ndo engessar) os contetdos curriculares. N&o
organizar os conteudos do curso apenas por disciplinas isoladas é uma ruptura em relacdo a
separacdo e vivéncia individual de cada disciplina. As disciplinas seriam constituidas pela
integracdo de temas de estudos diversos, mas complementares. Pensar em disciplinas dentro
da nocdo que as define como um conjunto de tematicas a serem trabalhadas em sala de aula.
A disciplina passa a ser meio e ndo fim. Ou seja, o desenvolvimento de competéncias ndo
depende da disciplina, mas sim dos temas de estudos que a compde para que se alcance a
competéncia definida previamente. Organizar, por tematicas transversais, todas as disciplinas
e considerar a diversidade regional para identificar os eixos tematicos que imperam,
harmonizando as distintas realidades e o0s contextos culturais: consumo, agronegocio,
tecnologias, digitalidades, empreendedorismo, inovacdo, gestdio de negdcios,
desenvolvimento regional, cidadania, sustentabilidade ambiental, direitos humanos,
diversidade, representatividade, minorias, assédio moral e hostilidade no mundo do trabalho
em publicidade. A organizacéo do curso por eixos tematicos flexiveis da liberdade para inserir
novos contelidos a cada periodo letivo, independente das disciplinas.

4. AULAS COLETIVAS: cogitar a formatacdo de aulas coletivas, entre dois ou mais
professores, para converter a sala de aula em um lugar de didlogo, de diversidade de ideias.
Professores dividindo disciplinas se configuraria na atuagdo de dois ou mais docentes em sala
de aula em uma mesma disciplina, trabalhando os temas de estudo de forma conjunta. Ambos
lecionariam de maneira complementar, estando em partes ou integralmente juntos em sala de
aula.
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Disciplinas tradicionais como direcdo de arte e redacdo publicitaria deixariam de ser
ofertadas isoladamente. A disciplina de criacdo publicitaria contemplaria tanto o0s
conhecimentos de direcdo de arte quanto de redacdo publicitdria. O mesmo vale para as
disciplinas de planejamento de comunicacdo e planejamento de midia que passariam a ser
ministradas numa unica disciplina de planejamento de comunicacdo integrada.

Quando se fizer necessario, recorrer a outras areas do conhecimento, acionar
professores de outras faculdades das proprias IES, como convidados, e/ou profissionais que ja
compde o campo da antropologia, da sociologia, do marketing, da administracdo, de TI, de
business.

5. CAPACIDADE DE ATUALIZACAO: Diante das complexidades do cenario da
contemporaneidade e das transformacgdes que acompanhamos constantemente no campo da
publicidade, torna-se imprescindivel que o curriculo possua mecanismos ageis de atualizacao.
A organizacdo por eixos, projetos e competéncias facilita nos aspectos que tangem a esta
caracteristica e, além disso, a possibilidade de uma disciplina que discuta o futuro da
publicidade, tendéncias, tecnologias e 0 mundo do trabalho no futuro.
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EIXOS/LINHAS DE FORMACAO (CONFORME AS DEMANDAS SOCIAIS E
REALIDADES REGIONAIS E LOCAIS)

Reunimos as diversas propostas, das quais é preciso uma fusdo. Enfatizamos a
Regionalizacdo como critério decisivo para que em cada Projeto Pedagdgico 0s cursos
definam as linhas de formacédo especificas condizentes com as peculiaridades locais, com as
demandas sociais, com a valorizacao e desenvolvimento regional.

Fundamentacdo Humanistica: compreensdo da realidade socioeconémica, nos
preceitos humanisticos que envolvem aportes historicos, socioldgicos, antropoldgicos e
filoséficos e nos conceitos comunicacionais que demarcam o campo e a relacdo de
comunicacdo das organizagcdes com a sociedade e com o mercado de trabalho. Este eixo retne
disciplinas de embasamento conceitual e cultural indispensaveis para a compreensao critica
das vérias areas da Ciéncia da Comunicacdo e de outras ciéncias que lhe séo inerentes a fim
de sustentar o conhecimento das teorias da comunicacdo, consumo e cibercultura. E o eixo
que capacita o estudante a compreender os principais valores da humanidade e da sociedade,
destacadamente apreendendo os significados simbolicos construidos e/ou difundidos pelas
indUstrias/servicos midiaticos, preparando-o para a atividade profissional, de forma a estar
constantemente buscando novos conhecimentos no decorrer de sua vida profissional. Ao
mesmo tempo, por meio do aprofundamento das questdes da responsabilidade socioambiental,
da sustentabilidade e da cidadania, o estudante tenha sempre a condicdo de compreensdo dos
impactos da atuagdo mercadoldgica e da comunicagdo na sociedade e no ambiente.

Fundamentacdo Cientifica: desenvolvimento visdo global e articulada das diferentes
areas de conhecimento relacionadas a Comunicacdo Social, em especial, a Publicidade e
Propaganda. Proporcionar um periodo de atividades e vivéncias formativas no ambito da
investigacao cientifica a fim de aprimorar a compreensao de referenciais tedricos do campo da
comunicacdo e da publicidade, bem como familiarizad-lo com os processos envolvendo a
pesquisa cientifica, a saber: elaboracdo de problemas e de objetivos, apropriacdo teorica,
observacdo empirica, discussdes metodologicas, coleta de dados, analise/discussdo de
resultados. E o eixo que desenvolve no estudante o pensamento cientifico e o aprego pelo
esforco critico-reflexivo, além de ampliacdo do repertorio para compreender os fenbmenos
que envolvem os sistemas comunicacional e publicitario. Igualmente, amplia os horizontes de
atuacdo profissional do estudante de Publicidade e Propaganda, vislumbrando a pesquisa
cientifica como campo concreto ao exercicio de atividades no mundo do trabalho,
contribuindo também na formacdo de pesquisadores e estudantes aptos a ingressar na pos-
graduacéo.

Fundamentacdo em Arte e Linguagem: proporcionar clareza conceitual e viséo
critica sobre a especificidade de sua profissdo a fim de embasar o conhecimento tedrico e
aplicado. Este eixo reune disciplinas especificas da area da Comunicacéo Social e do curso de
Publicidade e Propaganda, familiarizando os estudantes com o universo dos processos de
criagdo e producdo publicitaria textual, visual, grafica, digital, audiovisual, fotogréafica.
Assim, h4 uma evolucdo desde os fundamentos tedricos da linguagem e da arte até a sua
apropriacdo pelo campo publicitario. Igualmente, enseja 0 dominio dos conceitos e técnicas
dos principais recursos de linguagem e artisticos, propondo elevado grau de conhecimento
tedrico e um mesmo nivel de experimentacao.

Fundamentacdo Estratégica: gestdo das ferramentas estratégicas e taticas de
comunicagdo. Estabelecer constante didlogo com o campo tedrico e as melhores préticas e
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acOes gque publicizem de forma institucional e mercadoldgica as marcas e corporacfes que
compdem o mercado e a vida de consumo. Neste eixo sdo apresentados e aprofundados 0s
diversos papeis e funcdes das técnicas de levantamento de dados e de compreensdo analitica
do mercado, para que haja permanentemente uma real fundamentagéo na identificagdo das
competéncias da atuacdo da Publicidade neste contexto negocial competitivo. Absorver novos
formatos de contatos dos consumidores com as marcas para além da légica dos meios,
contemplando também a ndo-linearidade do circuito comunicacional publicitario,
incorporando ainda as questdes da ética e da legislacdo do setor publicitério.

Préatica Profissional: conhecimento e habilidades inerentes a profissdo a partir da
aplicacdo de informacGes e valores, integrando os demais eixos. Neste eixo € formado o
conceito de comunicacdo integrada, abrangendo a infraestrutura tecnoldgica e 0s
conhecimentos indispensaveis ao exercicio profissional. Aqui, ha inter-relacdo entre as
disciplinas dos demais eixos que destacam as técnicas e recursos publicitarios, com maior
énfase na pratica profissional. Este eixo congrega disciplinas desenvolvidas em torno de
laboratérios, oficinas e projetos, tratando de processos de planejamento, linguagens, técnicas,
sistemas produtivos, métodos, preceitos legais e instrumentos, proporcionando ao estudante a
possibilidade de vivéncia e experimentacao nas areas profissionais de atuacgao.

Formacao integral: contempla discussdes sobre cidadania, historia, cultura brasileira,
ética, antropologia, deontologia e as teorias da comunicacéo e da Publicidade e Propaganda.

Conteudos da lingua portuguesa, empreendedorismo e inovagdo, teorias da
comunicacdo, arte e estética, metodologia e pesquisa, filosofia, formagdo humana.

Processos de construcdo publicitaria: contempla conhecimentos como técnicas de
gestdo, criacdo, producdo, pesquisa, planejamento e veiculacdo nos mais diferentes suportes,
além dos conhecimentos introdutérios, de legislacdo e de responsabilidade social da profisséo.

Criatividade, marketing, midia, audiovisualidades, psicologia aplicada,
comportamento do consumidor, gestdo de negdécios, cultura digital, planejamento e estratégia,
criacdo publicitaria, producdo gréafica, design, promocao de vendas, relacionamento com o
cliente, apresentacdo de campanhas, gestdo de marcas, gestdo de profissionais da
comunicacdo e da publicidade.

Experimentacdo, pesquisa e praticas laboratoriais: contempla a aplicacdo de
conhecimentos dos demais eixos e linhas através das praticas laboratoriais, nos projetos
experimentais e na producao cientifica do conhecimento.

Fotografia, redacdo publicitaria, direcdo de arte, identidade visual, desenho de som,
projetos audiovisuais, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produtos publicitarios
graficos e digitais.

Desenvolvimento regional: através das tecnologias da informacéo e da comunicacéo,
0s cursos de Publicidade e Propaganda devem se integrar na sociedade e participar dos
esforcos cientificos, tecnoldgicos, culturais, assistenciais e ambientais de construgdo do
desenvolvimento humano, social e econdémico de sua regido, através da producdo de solucdes
criativas, mercadologicas e institucionais.

Formacdo Humana/Social/Cidada

Formagédo Béasica em Comunicago
Formacao Especifica em Publicidade
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VERTENTES DE CONHECIMENTO E INTERSECCAO COM OUTRAS
AREAS DO CONHECIMENTO

Historicamente, 0 campo comunicacional abarca incontaveis dimensfes. Da origem
nas ciéncias humanas, na linguagem e nas artes, o campo publicitario foi tomando de
empréstimo saberes hoje universais a formacdo discursiva publicitéria, isto é, saberes
“proprios” (e bastante especificos) ao campo: criatividade, producdo de audio e de video,
producdo impressa e grafica, campanhas, pesquisa, marketing, estratégia, planejamento,
midia, vendas, promocdo, conteudo.

Fomos avancando sobre as areas do conhecimento, adquirindo e incorporando saberes
da filosofia, da sociologia, da psicologia, da antropologia, da histéria, da musica, do cinema,
do design, da fotografia, da administracdo, da economia. Alids, da aproximacao as ciéncias
sociais aplicadas deslocamos a gestdo, o business, o branding, a performance, a prototipagem,
a ativacdo, os produtos, as startups, a inovacdo, o empreendedorismo, as operagdes, a
logistica, as financas, a estatistica, as métricas de avaliacao.

E agora estamos nos conectando as ciéncias exatas, as ciéncias da computacdo, as
engenharias, a matematica, aos sistemas de informacdo. Tecnologia, computacdo, interface,
aplicativos, inteligéncia artificial, algoritmos, realidade virtual, realidade aumentada, outdoor
digital, machine learning, avatares autdbnomos, robés, big data, realtime, linguagens de
programacao sdo saberes oriundos dessas e de outras areas do conhecimento.

E extremamente complexo fixar as divisas na fronteira entre as areas do conhecimento
e saber até onde as interfaces entre as profissdes nos transportard. O alargamento dos
conhecimentos e a sua consequente dispersdo nos fazem até duvidar de como as DCNs podem
acompanhar as maltiplas possibilidades profissionais.

Por outro lado, o principio da transdisciplinaridade deve ser entendido como inerente a
Publicidade e Propaganda, que se integra a outras areas de conhecimento para efetivar suas
competéncias mercadoldgico-académicas. A atividade do publicitario, caracterizada pela
mediacdo, so se realiza atraves de conhecimentos que tem sua origem em outros campos.

O campo da comunicacdo é interdisciplinar, repleto de interfaces. Isso deve estar
garantido nas DCNs. O cenario exige conhecimentos, sobretudo, em relacdo aos avancos
tecnoldgicos. Diante disso, precisamos nos unir nas nossas proprias instituicdes de ensino aos
nossos pares que dominam tais conteldos, nos cursos de computacdo, matematica,
engenharias, gestdo da informacdo, por exemplo. Devemos nos aproximar, pesquisar e
executar projetos com o0s colegas desses cursos, solicitar que lecionem contedldos nos cursos
de Publicidade.

A despeito disso, destacamos que ndo devemos abrir mdo da Comunica¢do como area
de formacdo basica do profissional de Publicidade e Propaganda. N&o dispensar uma base
tedrico-conceitual da &rea da Comunicacdo. As &reas de interfaces ndo podem obscurecer a
nossa vinculagéo estreita com os conhecimentos da area da Comunicagdo. Nesse sentido, a
articulagdo com os cursos de Jornalismo, de Relag¢fes Publicas, de Cinema, de Editoracdo
deve ser resgatada.

ESTAGIO SUPERVISIONADO

Concluiu-se pela ndo obrigatoriedade do estagio. Caso o estagio fosse obrigatério,
haveria dificuldade de implementacdo em muitas realidades regionais, sem condicGes de
oferecer locais de estagios a todos os estudantes. Além disso, muitos estudantes trabalham
para custear a graduacdo e ndo teriam horario comercial disponivel para realizar o estagio
obrigatdrio, que entdo teria que ser viabilizado no espago das proprias universidades. Ja em
outras realidades, em especial nas capitais dos estados, os estudantes tendem a ingressar em
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estagio ndo obrigatorio desde o segundo ano da graduacdo; a maioria ja estd empregada no
periodo letivo que realizaria o estagio obrigatdrio. Igualmente, o estagio obrigatdrio onera o
curso nas instituicGes privadas. A carga horéria para supervisdo e orientacdo do estagio é
elevada e exige um dispéndio financeiro injustificavel aos académicos. Ou seja, na légica
estudantil, o aprendiz paga para realizar o estdgio. Assim, a realizacdo de estagio é
recomendada, porém nao deve ser obrigatoria. O estdgio como atividade complementar
libera carga horaria para o desenvolvimento de outras atividades obrigatorias; e a modalidade
de TCC “Produgdo Experimental em Publicidade e Propaganda” equaciona e supre a nao
obrigatoriedade do estagio.

42



MINUTA DE PARECER

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO (TCC)

As instituicdes de ensino deverdo oferecer o Trabalho de Conclusdo de Curso em duas
modalidades obrigatdrias e em paralelo visando & formac&o integral estudantil:

1. PRODUC}AO CIENTIFICA EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: pesquisa
monografica ou artigo cientifico; voltada ao saber académico e ao desenvolvimento critico-
reflexivo; investigacdo cientifica em relagdo a praticas, técnicas, comportamentos de
consumo, estratégias e culturas relevantes a comunicacéo publicitaria.

2. PRODUCAO EXPERIMENTAL EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: projeto
aplicado, especifico de publicidade e propaganda, com proposicdes relevantes a area e/ou a
academia. Envolve o desenvolvimento de um produto comunicacional.

Em ambas as modalidades, os trabalhos de conclusdo de curso serdo orientados por
docentes do curso e avaliados por banca composta por docentes e/ou profissionais, conforme
resolucdo especifica de cada instituicdo de ensino.

CARGA HORARIA DO CURSO

A carga horaria total do curso de Publicidade e Propaganda sera de 2.700 (duas mil e
setecentas) horas para integralizacdo em até 4 (quatro) anos, no maximo. Carga horéria
maior, com integralizacdo superior a 4 (quatro) anos é um ponto negativo expressivo aos
cursos de institui¢bes particulares, pois torna-os mais caros financeiramente. Por conseguinte,
aumentar o nimero de créditos equivale a elevar o investimento do estudante. E uma questio
de sustentabilidade financeira. Integralizacdo em tempo superior a 4 (quatro) anos pode
significar o fechamento de cursos de Publicidade e Propaganda em instituicOes particulares e
incentivar o aumento da modalidade EaD — preocupacéo externada pelas IES.
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ATIVIDADES FORMATIVAS COMPLEMENTARES

As atividades complementares sdo elementos fundamentais da flexibilidade curricular
porque estimulam a participacdo estudantil em experiéncias diversificadas que contribuam
para a sua formacdo profissional. O conjunto de atividades pode estar distribuido em grupos,
segundo critérios regulamentados no @mbito de cada instituicdo de ensino. Teriamos 0s
grupos Ensino; Pesquisa e Inovacdo; Extensdo e Cultura; Profissionalizacdo; Representacao
Estudantil, sem prejuizo a outros que venham a ser formados. As atividades congregariam
atividade de monitoria; atividade de iniciacdo cientifica; atividade de extensao universitaria;
atividade académica ou disciplina ndo aproveitada como créditos no curso; estgio nao
obrigatdrio; participagdo em cursos, oficinas, eventos, seminarios, congressos cientificos e
profissionais; participacdo em concursos; participagdo em programa de intercambio; servico
voluntario de carater sociocomunitario; participacdo como ouvinte em banca de trabalho de
conclusédo de curso de graduacdo, de dissertacdo de mestrado e de tese de doutorado de
qualquer curso da instituicdo; participacdo em reunides de colegiado de curso na condicdo de
representante discente, dentre outros. O numero maximo de horas dedicadas as atividades
formativas complementares ndo pode ultrapassar 20% do total do curso.

4. Sintese das Audiéncia Publicas

4.1. Audiéncia Publicas da Regido Norte

A primeira audiéncia da regido Norte ocorreu no dia 14 de junho de 2019, no auditério
da Assembleia Legislativa do Estado do Pard& — ALEPA e contou com a presenga de
professores das seguintes instituicdes: Universidade Federal do Para&/UFPA, Universidade da
Amazobnia/Unama, Centro de Ensino Superior do Pard/Cesupa, Faculdade de Estudos
Avancados do  Pard/Feapa, Faculdade Par& -  Estacio/FAP,  Faculdade
PanAmazonica/Fapen/Fapam. Como informe, a data da audiéncia coincidiu com a paralisagéo
nacional em favor da educacdo publica, o que inviabilizou, em parte, a presenca dos demais
representantes (professores e alunos) de outras instituicdes/cursos. Contudo, a audiéncia foi
transmitida ao vivo pela ALEPA (http://www.alepa.pa.gov.br/Principal) e, também, registrada
em video.

Na abertura da audiéncia publica o mediador, professor Luiz Cezar (Facom/UFPA),
fez uma explanacdo da metodologia a ser utilizada na conducdo dos trabalhos e apresentou
como proposta da discussdo 5 (cinco) temas: o perfil do egresso, as habilidades e
competéncias dos egressos, 0s eixos para formacdo, a atuacdo profissional e as novas
atividades.

Dando inicio aos trabalhos, o professor Rodolfo Marques (Unama/Feapa) falou a
respeito do perfil do egresso a partir das conversas realizadas em sala de aula e também nas
reunides nas instituicbes nas quais trabalha e identificou 4 (quatro) tipos de perfil de
profissionais que s@o formados pelas universidades; o primeiro perfil, ainda é o tradicional, é
aquele no qual o profissional sai formado para trabalhar no mercado. Um mercado que esta
em grande modificagdo, principalmente, relacionado ao quantitativo na estrutura das
empresas, mas que mesmo assim, ainda € um destino procurado pela maioria dos egressos. O
segundo ponto é o do empreendedorismo. Ideia na qual vocé deve trabalhar por conta propria,
criando seu proprio negdcio, seja na area da comunicagdo, seja nas areas afim em paralelo a
publicidade; uma atividade que tem esse carater interdisciplinar e que se vincula as outras
areas como marketing e de outros conhecimentos e conteudo que sao trabalhados dentro das
instituicOes académicas. O terceiro perfil que venho identificando é o do profissional que
busca o servico publico, ou seja, que hoje se forma buscando trabalhar em instituicGes
publicas. Sao profissionais formados na area da comunicacao, pensando a comunicagdo como
um guarda-chuva com suas varias habilitagdes. O quarto e ultimo perfil é o0 meio académico,
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no qual os profissionais buscam o meio académico para fazer mestrado e doutorado ou para
trabalhar como pesquisador ou como professor. Portanto, sdo estes os 4 (quatro) tipos
diferentes de caminho buscados, atualmente, como perfil pelos egressos.

O professor Otacilio Amaral (Facom/UFPA) considera que o perfil do egresso tem
uma interrogacdo importante, que a gente precisa pensar o destino como colocou o professor
Rodolfo, porém eu vou por outro lado, eu vou olhar pelo lado da formacg&o ainda porque a
formacéo prepara para o destino. Entdo, nesse sentido, a gente tem que olhar para duas coisas
importantes; a primeira é o sentido primeiro da publicidade, que seria esse lugar de criacéo,
penso que a gente vai e volta e termina definindo como lugar principal ou ainda fundamental,
o trabalho de criacdo publicitéria. Trabalho que envolve toda uma gama de atividades prépria
da criacdo, direcionado para os mais variados modelos de trabalho que nasce com esse lugar
da criagéo. Por outro lado, a gente precisa enxergar as atividades como informacGes do grande
rol de possibilidade que se abriram a partir das novas tecnologias e ndo s6 no sentido da
atividade em si, mas da poténcia de algumas atividades que foram atingidas com a questdo da
visibilidade. Por exemplo, as linguagens, a propria linguagem estd sendo alterada neste
sentido, entdo a gente pensa alguns universos de formacdo como o audiovisual, o trabalho
com a imagem e a tecnologia, ja que tudo isso foi sendo redimensionado. Entdo, como a gente
pode olhar essas atividades a nivel de formacéao e depois transformar esses conhecimentos em
um profissional que vai ter essa relacdo com o mercado, até porque nds temos essa
obrigatoriedade de enxergar a formacdo e o mercado como uma coisa s0; embora a gente
saiba das dificuldades que tem esse enquadramento a partir da l6gica de cada formacdo. Mas
no geral, a gente tem que conseguir enxergar essas atividades que definem um publicitéario. O
que define o publicitario? Que atividades sdo? O que foi acrescido a isso? O que é que pode
ser melhorado? Isso, a gente ja discute de forma interna, por um lado, dentro da formacéo dos
cursos. Talvez, a gente pense num perfil e num modelo a partir da identificacdo dessa
atividade, entdo olhando a atividade eu posso preparar mais diretamente o profissional para
esse perfil, alguns perfis ja sdo postos, contudo, eu penso que ainda existem perfis como o de
radio e TV, o de internet ou o de audiovisual. Ainda cabe uma discussdo interessante dessa
formacdo, o perfil estd aberto para além desses que a gente enxerga como préoprios da
publicidade.

O professor Robson Macedo (Feapa/Unama) ressalta que a discussdo do perfil do
egresso é parte do dia a dia com os alunos em sala de aula, e estd relacionada com as
mudangas do mercado publicitario. Ele afirmou que, “como € egresso do curso de publicidade
h& muito tempo e hoje professor, percebeu que a gente chegou na maturidade com relacéo ao
mercado no que diz respeito a sua formatacdo, a gente tinha muito bem claro que a gente
trabalhava em sala de aula e formava profissionais para que ele fosse absorvido no modelo
tradicional de mercado que sdo as agéncias”. Contudo, nos ultimos anos, a gente tem uma
mudanca muito significativa nesse paradigma, onde a gente ndo tem mais as agéncias como
protagonista da absorcdo desses profissionais no mercado, contudo, a gente continua tendo
uma formatacdo de curso muito voltada para essa formacéo e esquece do processo de formar
um profissional que vai produzir o proprio mercado. O problema é uma questdo até muito
contraditoria, a gente ndo pode perder a esséncia do curso na sua formagdo, porque a gente
perde a identidade como profissional, entdo ndo posso exigir que a gente mude a estrutura
curricular se a gente se perde como profissional. Mas ao mesmo tempo a gente precisa de
alguma mudancga, porque sendo a gente vai insistir em formar pessoas que ndo vao ser
absorvidas pelo mercado classico.

O mediador, professor Luiz Cezar (Facom/UFPA), lembrou que nesse primeiro topico,
o perfil do ingresso, ja da para perceber dentro dos varios posicionamentos que todos tém a
nocdo que ndo da para ser o mesmo perfil de 20 (vinte) ou 30 (trinta) anos atrés ou até, quem
sabe, de 5 (cinco) anos atrads, mas que é uma questao que a gente precisa ter sempre em mente,
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cada um dentro de sua faculdade, e até quem ta4 em agéncia também, pois € esse estudante que
0 mercado vai receber primeiro como estagiario e depois como profissional, dai que repensar
esse perfil é importante.

O professor Robson Macedo (Feapa/Unama) diz que com relagdo ao segundo tema, as
competéncias e habilidades dos egressos, o que a gente tem nos Gltimos anos é uma mudanca
no processo de entendimento de onde e como esse aluno é colocado no mercado, e ai a gente
vai ter no sentido de convergéncia trabalhos que eram antes colocados nas suas caixinhas, é
uma questdo do dia a dia mesmo de convivéncia com os alunos, j& que muitos deles séo
absorvidos ainda como estagiarios em fungdes, que de uma maneira geral, legalmente, cabe
ao publicitario, mas que no aprendizado e nas habilidades e competéncias que ele desenvolve
nas faculdades e nas universidades, eles sdo absorvidos em estagio, no qual eles tém que
desenvolver diversas funcdes, questdes que anteriormente ndo eram realmente relevantes para
o0 curso de publicidade, mas que hoje de uma maneira geral, por conta no campo profissional,
precisam sim de uma visibilidade um pouco maior, 0 que vai desde questdes simbolicas, de
conhecimentos tedricos até de conhecimentos praticos mesmo.

O professor Rodolfo Marques (Unama/Feapa) lembrou da matriz chave do
conhecimento, as habilidades e as atitudes que sdo importantes para formacdo de
competéncias. O que eu observo na minha maneira de avaliar as coisas nessas mudangas de
mercado é que continua tendo um certo pragmatismo, uma certa busca por parte dos alunos
dessa formacdo de competéncia, principalmente, ndo s6 como uma integra¢do com o mercado,
mas essa ideia de ter algo mais palpavel, e esse processo criativo se transforma num produto
mais palpavel, algo mais tangivel. Eu s6 vejo que nesse momento, esse grau de competéncia,
estd muito associado a ideia de tecnologia, e ter essa ideia da tecnologia, conceito mais
basico, como tudo aquilo que nds temos ou que utilizamos para facilitar a nossa vida, mas que
isso também pode ser utilizado dentro do processo de formacdo de competéncias em sala de
aula. Um outro ponto fundamental dentro dessa ideia além do pragmatismo € o experienciar,
entdo o aluno hoje nesse processo, na formacdo de competéncia, na formagéo para 0 mercado
ou para 0 meio académico, ele quer cada vez mais fazer parte desse processo de construcao
em sala de aula e dessa integracdo com o mercado, entdo ndo da mais para a gente pensar
nessa formacdo geral de 5 (cinco), de 10 (dez) de 25 (vinte e cinco) anos atras, ndo que fosse
ruim ou fosse incompleta, apenas era adequada para aquele determinado momento, com essa
mudanca de paradigma, dessa mudanca de perfil, o aluno quer cada vez mais experienciar,
entdo gerar esse tipo de competéncia ou esse tipo de experiéncia é fundamental.

O professor Otacilio Amaral (Facom/UFPA) gostaria de centrar em duas coisas que
considera como muito importantes para esse tipo de discussao, ndo no sentido de uma coisa
pronta, vou especificar a questdo do conhecimento na formacdo j& nessa ordem que a gente
faz hoje, como a gente pensa essa ideia de conhecimento e levar essa base de desconstruir
aguele pensamento colonizador, como conhecimento, como uma coisa que vem de cima para
baixo, e pensar o conhecimento como forma de articulacdo societaria também ao pensar as
coisas que estdo acontecendo na sociedade de uma forma mais direta, indo a sociedade
inclusive com uma proposicéo de pegar e tratar esse conhecimento de uma forma diferenciada
e esse lugar de conhecimento esta na formacdo mas, precisa fazer essa vinculagdo com a
sociedade de forma direta. As universidades, de forma geral, entendem isso, e fazem isso, mas
é preciso concentrar a ideia do conhecimento como uma base de formacéo sélida para o perfil
do nosso formado. E a outra questdo Obvia € a da tecnologia, mas, eu tenho uma discussao
gue me incomoda um pouco sobre isso nos dois sentidos, eu acho que a tecnologia modifica o
perfil e modifica a questdo das habilidades e atividades no geral, por outro lado é também
uma habilidade formada por um outro grau de conhecimento e exigido do aluno, essa entrada
vista ndo como uma passagem, mas como um controle entdo, € como a gente pensa a
tecnologia. O mercado também identifica no perfil do publicitario essa capacidade posta como
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necessaria e obrigatéria em algumas situacdes. Entdo, como fazer isso, como pegar o
estudante e fazer com que ele chegue nesse lugar de dominio da tecnologia, tem duas coisas
aqui que a gente precisa observar: a primeira € que, nesse dominio da tecnologia, ele precisa
ser efetivado a partir do lugar proprio que seria essa pessoa que aprende. Volto a nossa
conversa do inicio de um perfil desse profissional que é uma coisa assim fantastica, um perfil
quase Ninja, uma pessoa que pode fazer tudo a0 mesmo tempo. Entéo, eu penso que a gente
precisa olhar essa expectativa que o mercado tem para essa capacidade de como que a gente
se apropria dessas tecnologias na formagéo para que o aluno esteja seguro ao chegar ao
mercado, por outro lado descobrirmos que isso vai criando outras atividades, talvez volte um
pouco a questdo do perfil que nds discutimos. Essas atividades que vdo formando a partir
desse trabalho de conhecimento com as tecnologias, penso que aproxima muito de uma série
de atividades dentro desse ambiente que é multiprofissional, o publicitario precisa entrar desta
forma nesse lugar profissional e ter esse dominio. Eu acho que é uma discussao da formacéo,
mas que vai acrescentar também na discussdo do perfil que outras atividades, que outras
qualidades, que outras habilidades precisam ser formadas para esse profissional.

A professora Carolina Venturini (Facom/UFPA) diz: penso que os dois itens estdo
interligados o perfil do egresso e as competéncias e as habilidades, a gente tem hoje uma
multiplicidade de midias, de plataformas e isso faz a gente querer fazer um profissional
hibrido e isso acaba assustando alguns, porque eu ndo tenho habilidade para novas
tecnologias, por exemplo, e acaba atrelando outros que acham que publicidade é vocé saber
mexer no Photoshop. E muito bem colocada a fala do professor Otacilio sobre a questdo do
conhecimento, ja& que pensar no profissional que queremos construir hoje, talvez, ndo seja
mais 0 mesmo caminho construido 20 anos atras mas se a gente for pegar a esséncia do que é
ser publicitario, o profissional de publicidade, antes de mais nada, ele tem que ser criativo.
Pois é isso que transforma ele e o coloca como um profissional de publicidade e € isso que
flui na esséncia do publicitario. Entdo, se a gente trabalhar competéncias e habilidades que
tragam essa multiplicidade de midias e de plataformas, mas que o aluno, o profissional,
entenda que a partir desse processo da criacdo ele consegue fluir para qualquer tipo de
plataforma. Mas, eu penso que € isso que as competéncias e as habilidades devem seguir
nesse quesito da producdo do conhecimento de fazer publicidade e ser criativo, ndo é sé ter
uma ideia diferente, ndo é s6 ser midia no Instagram, ndo € s6 trabalhar tratando foto no
Photoshop, que ser publicitario vem muito mais por tras de tudo isso, ja que tenho que pensar
como é que 0 meu consumidor se comporta, tem que pensar como é que 0 mercado se
comporta, tem que pensar em habilidades e competéncias, nas tecnologias que ficam
ultrapassadas e nds é quem ndo podemos ficar ultrapassados. E o perfil da pessoa que nasce e
tem a esséncia de publicitario dentro dele, seja para fazer pesquisa, seja para ser professor,
seja para trabalhar em agéncia, no mercado, no institucional, ele tem que ter a criatividade, ele
tem que ter esse discernimento da realidade, de propor uma questdo, uma tematica de uma
maneira diferente para que ela seja absorvida. Isto é que é fazer publicidade, € vocé pensar
fora do quadrado, fazer diferente. Entdo essas competéncias e habilidades fazem parte, como
diz o Otacilio, de ir em busca do conhecimento que esta além disso, de vocé ndo saber
somente das plataformas de midias, mas entender o0 comportamento que esta por tras de tudo
ISSO.

O professor Alexandre Vergne (Fapan/Fapen), considera também muito proxima a
relacdo entre o aluno que resolve fazer publicidade e propaganda e o que a gente pretende
desenvolver neles enquanto habilidades e competéncias, alguns alunos que entram na
faculdade ainda tém a impressdo de que ser publicitario é somente fazer cartaz, panfletos e
outdoors. E ai a gente tenta de uma maneira didatica-pedagogica mostrar para eles que dentro
da comunicacao eles tém um leque muito amplo de possibilidades de se trabalhar. Penso que
entre falar aqui que perfil de competéncias e habilidades eles devem ter, eu queria propor uma
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outra reflexdo: Que tipo de estimulos nds, como instituicbes formadoras, estamos
desenvolvendo para este aluno? Para fazer ele experimentar o que que é a publicidade e a
propaganda, ja que nds estamos construindo uma grade: Quais sdo as oportunidades? Quais
sdo as atividades préaticas? Que estimulos a gente estd dando para esse aluno, para ele
entender tudo o que é a publicidade e a propaganda pode oferecer? Porque a priori a maioria
dos alunos vem para a publicidade porque quer ser criativo, lembrando que até o processo de
criagdo é um processo que exige uma diretriz. Entdo, esse € 0 processo que a gente deve de
uma forma pensar, que tipo de atividade a gente esta fazendo enquanto instituicdes
formadoras desse discente para mostrar-lhes efetivamente o € ser publicitario.

O professor Marcelo Mendes (Alepa) diz que primeiro a gente tem que notar quando a
gente fala que perfil nés queremos dos novos egressos, e a gente V& quem Sao esses egressos
hoje e como é que eles estdo lidando com universo da sociedade, especificamente do universo
da comunicacdo, e ndo so relacionado as tecnologias, mas como elas estdo encarando o
processo da comunicacdo hoje. N6s temos um perfil que nunca foi registrado na histéria, hoje
a comunicacgdo é um fator essencialmente cotidiano e praticado cotidianamente de uma forma
cada vez mais consciente ja que os meios de comunicacdo também mudaram de perfil, aquela
unilateralidade deixou de existir. As novas percep¢oes de comunicacao se referem, vou trazer
uma linguagem dos negdcios, a one-to-one. Em relacéo a esse novo perfil multidisciplinar, é o
que esta vindo das ruas para dentro da universidade, isso porque as universidades sempre
foram, entre aspas, as grandes geradoras das tematicas e hoje essas tematicas se inverteram
hoje cada vez mais é de fora para dentro. Entdo como descrever hoje o perfil desse egresso?
Quais sdo as caracteristicas marcantes dele? Como é que eu vou formatar um curso quando eu
ndo tenho uma andlise profunda desse egresso. Outro aspecto importante na formacao do
aluno € a implementacdo de uma visdo de gestdo, 0s cursos de publicidade se ensina muita
criatividade, muitos elementos técnicos, mas é importante frisar que o aluno precisa ser um
gestor, ndo s6 um gestor de processo, ja que a maioria atualmente vai montar seu negécio,
mas poucos obtém sucesso empresarial, porque ndo tiveram uma referéncia no curso de como
gerenciar um negoécio e isso, é fundamental. Afinal, o mercado mudou, as pessoas mudaram,
os professores tém que mudar e as instituicdes de ensino também tém que mudar.

A professora Manuela do Corral (Facom/UFPA): eu entendo e eu concordo com 0S
colegas quanto a pontuacdo de que a comunicagdo precisa ser revista e que hoje em dia cada
vez menos se fala as especificidades, mas também a gente esta falando de um campo macro
da comunicagdo, entretanto, uma coisa que tem saltado muito nas nossas conversas na
Faculdade de Comunicacdo e no PPGC, € o que nds iremos absorver e propor para esse aluno.
Porque hd um limite também, e ai eu comeco a me preocupar com a salde mental desse nosso
aluno, isso é muito sério, que tipo de mais exigéncias a gente esta fazendo para um aluno que
estd no segundo semestre ou terceiro semestre. Eu entendo que a formacao desse aluno vai ser
continuada, eu sei que é muito mais do que na época da nossa formacdo, como ja foi dito aqui,
sei também que precisa de uma atualizacdo, mas eu entendo que nos nao podemos ficar a
mercé apenas de uma demanda mercadoldgica, no momento que estamos falando de alunos
em formagé&o e o aspecto emocional tem sido muito alarmante. E dentro desse aspecto, sobre a
revisdo da comunicacdo, eu entendo que as exigéncias do mercado ndo sdo apenas do
mercado elas s&o de cunho social e a nossa formagdo também precisa comecar a contemplar
isso, entdo quando nds inserimos aspectos como discursos e narrativas sobre géneros, sobre
politica na formacdo do nosso aluno, isso ajuda em muito na formacdo critica dele. A
universidade e a faculdade tém a responsabilidade de formar esses alunos, de capacita-los e
auxilia-los.

N&o é uma separagdo entre mercado e academia, mas muitas vezes o mercado est em
processo de experimentacdo também, ele ndo traz as suas certezas, e as tecnologias sdo uma
prova disso, entdo como nds vamos nos adaptar de tal forma ao mercado e mudar nossas
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matrizes curriculares? Como vamos estabelecer esse dialogo entre o que o mercado nos
demanda hoje, mas também a nossa responsabilidade formativa, e sabendo que tudo isso é um
processo em construcdo, ndo ¢ um local em que chegamos e é fixo, como nds vamos
conseguir essa maleabilidade do processo? E sem também esquecer que, durante muito
tempo, a publicidade e a propaganda foi vista como area de formacao préatica na qual o aluno
se forma e vai ao mercado. Isso sdo desafios, eu acho, que refletem ndo sé no perfil do
egresso, mas também nas nossas matrizes curriculares e nas habilidades e competéncias que
nos estamos demandando ou que gostariamos que essa fosse a proposta apresentada.

O professor Otacilio Amaral (Facom/UFPA) diz que é mais uma contribuicdo no
sentido de a gente pensar a formagdo na questdo das linguagens, a esse movimento dial6gico
de que o mercado também n&o esta pronto ou esta em atividade, a formacdo também tem que
estar. Acho que se concentra na perspectiva de quando a gente esta pelo lado da formacdo, de
a gente pensar nas linguagens. Como preparar essa formacéo da linguagem? Eu acho que tém
dois lugares precisos, o primeiro é o proprio estudante na sua formacao, na qual o dominio da
linguagem parece hoje uma coisa tacita, eles vdo aprendendo, mas nem sempre tém o dominio
que a gente gostaria do ponto de vista profissional que eles tivessem, entdo devemos reforcar
nas diretrizes essa questdo das linguagens a partir da formacdo. O segundo ponto é o da
formacdo do professor, que professor € esse que acompanha a estrutura das linguagens ou essa
condicdo posta pelas linguagens, como sera esse professor? Logico a gente esta olhando a
movimentacdo de um curso, entdo tem aquele corpo docente e esse corpo docente também
precisa se atualizar no sentido das linguagens e esse € um movimento proprio, mas dessas
coisas que sdo acrescentadas da relacdo mercado e formacdo. Também ndo sou um
profissional aqui capaz de entender e trabalhar de forma mais adequadas essas mensagens,
entdo quando a gente olha as linguagens a gente vai também pensar nesse profissional
formador, devemos entdo pensar nas duas coisas, no lado formando e no lado profissional
formador, quando a gente pensa nas linguagens e, ndo estou falando s6 no sentido da
atualizacdo das tecnologias, mas da prépria linguagem criativa indicada pelos curriculos,
guando a gente chega a esse nivel de discussao curricular a gente precisa se apropriar também
dessa questdo das linguagens.

O mediador, professor Luiz Cezar (Facom/UFPA), comentou sobre a questdo do
estagio, informando sobre a premissa de o estagio estar presente nos curriculos, mas sem ser
obrigatdrio para o aluno.

O professor Robson Macedo (Feapa/Unama) fez um resgate para poder entrar na
questdo da formacédo dos egressos, e sua preocupacao com relacdo a formacéo continuada dos
alunos, e quando a gente fala de qualquer eixo baseado no cénone da publicidade. Ndo ha
duvida sobre a qualidade do ensino de publicidade, o maior problema sdo as areas escuras ou
obscuras que sdo novas, das quais acho que os eixos que a gente tem na publicidade acabam
ndo dando a esse aluno a oportunidade para esse saltar do abismo gigantesco entre o
conhecimento que teve na faculdade e a exigéncia que o mercado da para ele. Entdo € um
trabalho de identificagéo, de descobrir onde estéo essas pessoas depois de formadas, podemos
recorrer a elas também para nos auxiliarem a pensar os eixos de formacao.

A professora Erika Oikawa (Cesupa) diz: concordo com muitas coisas que foram
faladas aqui, principalmente, repensando a questdo das competéncias e habilidades que a
gente quer que 0s nossos alunos tenham ao final do curso de graduagdo, mas eu acho que uma
das grandes dificuldades que ndo s6 os cursos de publicidade e propaganda tem hoje em dia,
mas o0s cursos de graduacdo como um todo, estdo no modelo de curriculo pensados no
formato de disciplinas, com esse contetdo fragmentado, isso ndo da mais certo, a gente ta
vendo isso no dia a dia na sala de aula. Esses curriculos baseados em disciplinas ndo ddo mais
conta de formar esse profissional que a gente precisa, que a gente quer formar. Eu acho que é
fundamental a gente comecar a ter um movimento forte dentro da comunicagdo e da
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publicidade, ha varias institui¢des, ndo sé aqui no Brasil, mas em varios paises, ja justamente
trabalhando a formag&o dos alunos a partir de curriculo baseado em competéncias. 1sso exige
repensar o curriculo baseado em competéncia, ndo cabe mais aquelas disciplinas com seus
saberes e contetidos fragmentados, cada uma na sua caixinha, mas exige também um grande
movimento da instituicao e dos professores. Porque o curriculo baseado em competéncias ndo
cabe mais nas provas, nas salas de aulas quadradas, ele exige a gente repensar novas formas
de avaliacdo, novos espagos para sala de aula, novas formas de acompanhar o
desenvolvimento do aluno. Ele exige uma mudanga ndo sé de mentalidade, de metodologia,
mas de espacgos também e, principalmente, na forma de avaliacdo desses alunos. Queria deixar
registrado essa necessidade de a gente repensar 0s nossos curriculos ndo mais em disciplinas,
mas em competéncias e da necessidade ndo sé de entender como a gente vai fazer isso, mas
que tipo de metodologia a gente precisa, que tipo de atividades. Porque nesses curriculos ndo
cabem mais provas, eles ndo tém mais disciplinas por professores, eles analisam que
competéncias os alunos querem desenvolver naquele semestre, ndo tem mais a disciplina por
professor, mas o grupo de professores trabalhando aquelas competéncias naquele semestre.
Portanto € fundamental registrar que esses curriculos baseados em disciplinas ndo ddo mais
conta de formar esse profissional que a gente quer formar.

O professor Otacilio Amaral (Facom/UFPA) reforcou a fala sobre a quebra disciplinar
informando que ja foram feitos alguns movimentos nesse sentido no curso de Comunicagdo
da UFPA quando, em 2002, no curriculo, foram criados os laboratorios, cada um com trés
contetdos disciplinares. E uma reflexdo importante, principalmente, do ponto de vista
metodolégico em dois pontos, porque 0 que a gente estd chamando disciplinar ja perdeu
aquele efeito pratico que a gente tinha no passado. Ai vai de a gente conseguir trabalhar esse
conhecimento naquela disciplina quebrada e tentar abarcar 0 maximo que a gente puder
naquela esfera do conhecimento, isso é 6timo. Acho que a gente precisa fazer esse movimento
de uma forma ordenada a partir da proposta curricular. E a questdo da avaliacdo € pensar a
avaliacdo integrada, como um movimento de formacgédo do aluno se sentir seguro e se sentir
feliz também quando ele for avaliado adequadamente em todos 0s niveis. Porque mesmo uma
avaliacdo ruim pode contribuir para que o aluno melhor e as vezes pode ser negativo quando
um aluno que pensa que chegou no nivel de avaliacdo bom, mas, contudo, ndo atingiu o
aprendizado esperado, entdo avaliacdo estd incorporada a essa possibilidade. A outra
perspectiva importante da quebra disciplinar é que isso ja acontece quando a gente discutiu
todos os itens anteriores.

O professor Alexandre Vergne (Fapen/Fapam) ressaltou que existe um tripé muito
importante quando a gente esta falando de publicidade e propaganda, a saber: é o dizer como
se faz, o fazer com e o supervisionar a execucdo. Nesse primeiro momento, no dizer como se
faz, entra toda a parte pedagogica didatica e ai dentro de sala de aula a gente vai orientar o
aluno como é que ele deve executar determinada disciplina, trazendo todos os elementos
teoricos e praticos. O fazer traz com ele o elemento da orientacdo, o professor esta ao lado do
aluno para orientad-lo como utilizar todo o conhecimento tedrico adquirido. E o terceiro
momento do eixo é deixar o aluno fazer, no qual o aluno executa o que aprendeu, e ai entra a
parte da avaliacdo. Por fim, outro tema para se pensar é a questdo da Educacdo a Distancia
(EaD), que tipo de disciplinas deve ser utilizadas na EaD, mesmo com a obrigatoriedade do
MEC, sem esquecer que mesmo hoje ainda é preciso uma reeducacdo por parte dos alunos e
dos professores para esse tipo de disciplina online.

O mediador, professor Luiz Cezar (Facom/UFPA), faz um balanco das discussdes e
das propostas apresentadas na audiéncia, comentando sobre a questdo do EaD a partir dos trés
tipos de instituicdes de ensino superior existentes no Brasil, a saber, pablicas, particulares e
confessionais. E, assim, pensar que muitas vezes ndo da para impor um modelo unico para 0s
trés tipos de instituicdes de ensino (faculdades, centros ou de universidades), mas todos nos
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temos a consciéncia de que ndo da mais para ser aquele curriculo engessado. Portanto, a
audiéncia teve como uma das suas caracteristicas pensar esse Norte, essas propostas, como
indicadores para os parametros nacionais. Para finalizar, afirmou ser muito interessante essas
discussbes sobre temas que nos interessam, que interessam aos cursos de publicidade e
propaganda, mesmo depois de aprovadas as diretrizes curriculares, para sabermos o que esta
sendo feito na prética, no dia a dia, da nossa area da comunicagao por meio da pesquisa e da
educacdo. Agradeco a presenca de todos.
Atenciosamente,

Prof. Dr. Luiz LZ Cezar Silva dos Santos

Representante da regido Norte na Subcomissdo MEC/CNE de Especialistas em Publicidade e
Propaganda

Diretor Norte da ABP2 — Associacgdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade

Professor Associado | da Faculdade de Comunica¢do/FACOM/ILC/UFPA

Professor do curso de Pds-Graduacao em Comunicacdo, Cultura e Amazonia PPGCom/UFPA

Listas de presencas nas audiéncias Publicas Regido Norte — Anexos Ae B

4.2. Audiéncia Publica da Regido Nordeste

Em 31 de maio de 2019, durante o Ensicom do Intercom Nordeste, na Uniceuma, em
Sdo Luis do Maranhdo, foi realizada a audiéncia publica prevista para a regido Nordeste, a fim
de coletar, de modo consistente, opinides e anseios de representantes das Coordenacfes de
graduacdo em Publicidade e Propaganda dessa regido do pais.

A audiéncia contou com a mediacdo da professora Claudia Peixoto de Moura (PUC-
RS) e teve a conducdo do professor Rogério Covaleski (UFPE) e durou pouco mais de 1
(uma) hora e meia. A atividade contou com a presenca registrada de 87 (oitenta e sete)
pessoas, das quais, a grande maioria, 71 (setenta e uma), era de estudantes de graduacdo em
Publicidade e Propaganda, 11 (onze) professores e 5 (cinco) coordenadores de Curso de PP.
Dos presentes, 60 (sessenta) eram de diferentes IES do Maranhéo, estado sede do evento, 7
(sete) do Ceara, 4 (quatro) do Piaui, 3 (trés) de Pernambuco, 2 (dois) da Bahia e 1 (um)
representante de cada 1 (um) dos demais estados da regido Nordeste (Rio Grande do Norte,
Paraiba, Sergipe e Alagoas).

A audiéncia foi registrada em video com equipamento préprio do representante
regional, pois embora tenha sido feita a gravacdo audiovisual da audiéncia pela IES que
sediou o evento, o material ndo foi posteriormente disponibilizado. A integra da audiéncia
pode ser consultada no link: https://youtu.be/FigQE-8TCOI.

Dentre os presentes na audiéncia, 10 (dez) participantes se pronunciaram a respeito
das questbes apresentadas e apresentaram opiniGes a respeito — aqui registradas de modo
bastante sintetizado — da seguinte forma:

David Correa Lima, estudante — Faculdade Est&cio de Teresina: Cobrou mais espago
para a pesquisa cientifica na graduacdo; denunciou estadgio em condi¢Bes precarias e com
abertura de espago para amadores concorrerem deslealmente.

Thelma Guerra, Coordenadora de Curso — Universidade Catdlica de Pernambuco:
Destacou que ha uma compreensao atual de onde o formado em PP pode atuar para além das
agéncias, propondo que se construam novos espacgos para as novas demandas; e entende que a
obrigatoriedade do estégio ira gerar a explora¢do da méo de obra estudantil.

Aline dos Santos Mendes, Coordenadora de Curso — Faculdade Estacio de S&o Luis:
Relatou experiéncias positivas de mercado no setor de servicos local; recomendou a
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ampliacdo da Iniciacdo Cientifica; externou receio quanto a obrigatoriedade do estagio devido
as relagOes precarias de trabalho.

Polyana Amorim, Coordenadora de Curso — Uniceuma/MA: Cobrou que sejam
contemplados anseios dos egressos em geral, com visdo tecnicista, ampliando as reflexdes de
viés mais humanista, por exemplo.

Tarcisio Bezerra Martins Filho, Coordenador de Curso — Universidade de Fortaleza:
Relatou que com o enxugamento do mercado publicitario, ha o surgimento de novos pequenos
empreendimentos de pequeno porte, abrindo-se outras possibilidades de colocacdo e
empreendedorismo para 0s egressos; cobrou que nas Novas Diretrizes pense-se a publicidade
em sentido amplo; solicitou que se aprimore o carater humanista na formacgdo; que o
documento pense o estagio como um possivel diferencial competitivo da IES, ndo uma
obrigagéo.

Milena Bardo, estudante — Uniceuma/MA: Que se proponha a ampliacdo dos estudos
reflexivos e criticos, para além de contetidos tecnicista de mera reproducdo de modelos.

Franklin Ferreira, professor — IMEC-UNIP/MA: Denuncia a precarizacdo das
condigdes de trabalho em raz&o do contexto regional; acredita que serd inviavel para as IES
particulares manterem um coordenador pedagogico; acredita que estagio possa ser um dos
sintomas da precarizacdo do trabalho.

Rodolpho Raphael de Oliveira Santos, Coordenador de Curso — Faculdade
Internacional da Paraiba e UEPB: Sugere a apresentacdo de possibilidades de
empregabilidade; concorda com a obrigatoriedade do estagio para melhor formacdo a partir da
aplicacdo préatica dos conhecimentos; recomenda a amplia¢do do dialogo com o mercado.

Helena Martins, Universidade Federal do Ceard: Apoia a vincula¢do do curso de
Publicidade e Propaganda a area de Comunicacgdo; recomenda que as DNCPP acompanhem e
contemplem as transformac6es profundas e sélidas pelas quais a area vem passado.

Salomdo Santos, professor — Uniceuma/MA: Defende a obrigatoriedade do estagio
curricular como o possivel ponto de convergéncia entre a universidade e 0 mercado.

Encerradas as discussdes e contribuicdes coletadas, finalizam-se as atividades
momentaneas da Subcomissdo das DNCPP para a regido Nordeste com o presente relato para
a fase de redacdo do documento final.

Prof. Dr. Rogério Covaleski — UFPE
Representante da Subcomissédo das DNCPP para a regido Nordeste
Lista de presenca Anexo C.

4.3. Audiéncia Publica Regido Centro-Oeste

Em 23 de maio de 2019, durante 0 ENSICOM do Intercom Centro-Oeste, na UFG, em
Goiania/GO, foi realizada a audiéncia pablica prevista para a regido. A audiéncia publica
buscou ouvir, debater e coletar de modo aprofundado opinides e aspiragdes dos representantes
das coordenacOes de graduagéo em Publicidade e Propaganda, dos docentes e discentes dessa
regido do pais.

A audiéncia contou com a mediacdo da profa. Janaina Jorddo (UFG) e teve a conducéo
do prof. Luciano Mendes (UnB) e durou cerca de 2 (duas) horas. A mesa foi composta ainda
pelos prof. André Tezza (Universidade Positivo/ENSICOM), prof. Murilo Pereira
(UniAnhanguera), profa. Renata Andrada (PUC-GO) e profa. Viviane Maia (Faculdade
Araguaia). A atividade contou com a presenca estudantes de graduacdo em Publicidade e
Propaganda, professores e coordenadores de Curso de PP do Distrito Federal, dos estados de
Goias, Mato Grosso e, até mesmo, do interior de Sdo Paulo. A audiéncia foi registrada em
audio pelo prof. André Tezza representante do ENSICOM no evento.
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Dentre os presentes na audiéncia, 0s participantes da mesa se pronunciaram a respeito
das questBes apresentadas e na abertura para participacdo da audiéncia varios topicos foram
propostos e discutidos. As propostas e opinides estdo abaixo registradas de modo sintético.

O prof. Dr. Luciano Mendes relata que assumiu a subcomisséo a partir de margo deste
ano. Aqui, o papel como representante da regido é ouvir e trabalhar com as premissas basicas
que a comissdo estabeleceu. Esclarece, também, que no momento ocorrem as audiéncias
publicas, e que, entre julho e agosto, a subcomissdo ira se reunir para redacdo de um
documento final. Em setembro, o documento ird para o CNE e, em outubro, acontecera uma
audiéncia publica no Conselho Nacional de Educacdo. Este calendario é importante porque
esse momento se constitui na parte final do processo de constru¢do das DNCPP.

O professor propde que a discussao de uma nova diretriz para os cursos de Publicidade
e Propaganda passa por 4 (quatro) premissas basicas — conforme sugerido pela subcomisséo:

* Nome “Publicidade e Propaganda”. O que fazemos e ensinamos ainda é publicidade?
» Permanéncia ou ndo na area da comunicacao.

* Visdo curricular pés-critica. Tentando equilibrio de técnica e critica. Um curriculo
além do tom critico.

« Como inserir a inovagdo no curriculo. Dificuldades: ha corpo docente para a inovacéo?
* Questdo adicional: a obrigatoriedade do estagio.

Dentre os professores que compuseram a mesa do evento, todos se manifestaram a
respeito das questbes apresentadas e expuseram seus pontos de vista que aqui estdo
registrados sinteticamente da seguinte forma:

Prof. Murilo Pereira (UniAnhanguera)

* A matriz precisa se inovar. O mercado ja estd vivendo a inovacdo. Os alunos e
egressos tém trabalhado muito mais como integradores do que como publicitarios.
Questdes levantadas pelo professor:

* Sera que é realmente publicidade e propaganda o que fazemos, considerando as
transformacdes que vivemos profissionalmente? Como fazer isto? Formacao deve ser
generalista, humanista, critica e reflexiva. O que é o pds-critico: é unir todas estas
questdes na formagéo do aluno. Deve-se ficar dentro da comunicacéo.

+ Ndo somos somente negdcio, mas também direcionados a pessoas. E mais do que
anunciar: por tréds daquele anuncio, ha o planejamento, reflexivo, dentro da area da
comunicagdo. Podemos acompanhar as mudancas dentro da comunicagdo, porque
SOmMOs uma comunicagdo, com processos de comunicagéo, propaganda e de marketing.

* Estagiario, hoje, estd no marketing. Portanto, precisa desta area do marketing também
na matriz. Ndo quer dizer que estamos indo para o lado estritamente mercadolgico.
Maioria das vezes os alunos trabalham dentro da area de marketing, com as questdes da
comunicagéo.

* Mundo globalizado: deve-se ter conhecimento da pluralidade (cultural, economia, da
sociedade). Convergéncia destes campos.

» Perfil egresso: Arte, técnica e ciéncia. E mercado. O egresso precisa de uma formagéo
de qualidade. Precisamos levar até o aluno teorias, conceitos, analises criticas da
sociedade, consciéncia de seu papel.

* Considerando o campo do digital, vivemos este momento de convergéncia e
pluralidade. Exemplos do PPC da UniAnhanguera: um bom publicitario saber ler,
escrever e produzir conteudo. Pode ser um projeto empreendedor. E como empreender
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na comunicacdo? Convergéncia midiatica. Métodos e técnicas das pesquisas em
comunicagio. Como fazer algo baseado em autores? E muito importante estar no campo
da comunicacdo porque fica com o campo muito mais amplo. A préatica deve ser o
resultado da teoria.

* Quanto a um possivel nome para esse novo ensino de Publicidade e Propaganda? Néo
tenho sugestdo de nome. Talvez Comunicac¢do Publicitaria.

Intervencdo da moderadora Janaina Jorddo (UFG), sobre a questdo do nome:
hoje, 0 nome Publicidade significa mais e, portanto, ndo precisariamos mudar 0 nome porque
0 uso do termo publicidade mudou. A publicidade é mais do que ja foi no passado. A
publicidade engoliu a propaganda. Se mudarmos 0 nome, a pessoa vai perguntar “qual o
vestibular que eu tenho que fazer para cursar publicidade™?

Profa. Renata Andrada (PUC-GO)

* Ser& que precisamos mudar 0 nome se 0 nhome hoje significa mais? Antes de pensar
em possibilidades de um novo nome, é preciso debater se € mesmo o caso de mudar de
nome.

* Pertencimento ao campo da comunicagdo ou ndo. Para a professora, estamos o tempo
todo em processos de comunicagédo. Parece ser um contrassenso descolar do campo da
comunica¢do neste momento. Nosso mundo € um mundo cada vez mais
comunicacional. N&do é o caso de fazer o oposto: nos aproximarmos mais do campo da
comunicacdo? Né&o faz sentido o descolamento.

* A publicidade estd contaminando outras areas do humano. Marcas falando de
movimentos sociais e grupos minoritarios — humanos se comportando como marcas.
Aproximacdo muito significativa entre a acdo publicitaria e o0 humano. As marcas se
aproximam do humano e vice-versa. Fendmenos que devemos olhar com atencéo e
correlacionados. N&o sou apocaliptica, mas o fato de o humano se tornar marca nao é
causa de adoecimento existencial? Precisamos da area maior da comunicacéo até para
dar conta destas coisas. A publicidade é muito mais do que um suporte para 0s negdcios
e muito mais do que ela ja foi. H& contagio da publicidade em outros campos.

* Sobre perfil do egresso. Ndo podemos mais ser gestores de processos de comunicacao,
ndo pode ser mais apenas um maestro de comunicacao. Precisamos de alguém que ande
pelo palco, mas também pela plateia, fazendo questionamento ético e de
responsabilidade social. Precisamos de um profissional que seja um consultor de marcas
que queira se aproximar do humano, precisamos assumir n0SSO COMPromisso com as
ciéncias humanas. O nosso compromisso em ir além da formacdo critica é o
compromisso do bem-estar das pessoas e dos negdcios. Ou seja: aproximar o negdocio do
humano.

Profa. Viviane Maia (Faculdade Araguaia)

* Tudo € comunicacéo social. Para a professora, ndo deveriamos sair do campo. O nome
é a Ultima preocupacdo. Eu ndo trocaria. Talvez perder o nome propaganda.

« Sobre a permanéncia: s&o cursos irmaos (PP e Jornalismo), com técnicas diferentes. E
complicado tirar a publicidade da comunicacdo integrada. Deve permanecer dentro da
area comunicacéo social.

» Devemos ter cuidado na formagdo. Nao pode ser s6 técnica — se fosse somente técnica,
ndo precisariamos da universidade. N&o sdo técnicas tdo complicadas assim as do saber
publicitario. A gente precisa ter uma formacdo humanistica. Precisa saber o reflexo
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disto na vida das pessoas. A comunicacdo € aquilo que nos possibilita pensar na vida
das pessoas. Por exemplo, como podemos promover a inclusdo através da publicidade?

* A universidade tem muita deficiéncia em areas de sociologia, antropologia, ir além da
técnica (que ndo é a parte mais dificil na publicidade). Como inserir perspectivas
inovadoras nesse cenario?

» Uma questdo que muito preocupa a professora € o estagio obrigatorio. Sim, o estagio é
fundamental para o aluno — isto é inconteste. Porém, as empresas comegaram a se
aproveitar disto, com mao de obra barata. Instituicdo pequena ndo vai conseguir abrigar
alunos dentro da universidade: vai para 0 mercado e as empresas Vao se aproveitar.
Exploracdo de mao de obra, estagiarios entre aspas. Quando se forma, a empresa demite
e traz mais estagiarios. 70% dos alunos da Araguaia ndo sdo de renda alta. O aluno vai
poder fazer estagio ou precisa do emprego? Que estagio?

Além das falas dos participantes das mesas, outras questdes e contribuicdes foram
feitas pela audiéncia do evento e serdo listadas abaixo. Essas contribuigdes sdo importantes,
pois reforcam pontos levantados pela mesa e enriquecem a discussdo nesse momento de
fechamentos.

Outras questdes:

* A questdo da mudanca de nome ndo esta relacionada apenas ao fazer tradicional da
profissdo, mas sim as mudancas nas relagoes.

» Aproveitar o momento para construcdo de parametros de qualidade que estejam
ligados néo apenas a questdes produtivistas.

* Em relacdo ao estagio, tentar ir além da relacdo direta entre estudantes e agéncias de
publicidade, departamento de marketing e mercado de comunicagdo. Pensar em como
projetos de extensdo, atividades dentro das faculdades e instituicGes podem ampliar as
opcOes de uma aprendizado pratico-profissional.

O abismo que a falta da l6gica de programacao, algoritmos, da leitura de dados e Big
Data nos curriculos atuais estabelece entre a formacao e a realidade.

+ O fortalecimento do eixo de marketing e a constituicdo do eixo da tecnologia.

* A reducdo da carga horaria dos cursos de PP surgiu no final da discussdo, mas essa
possibilidade foi rejeitada pela grande maioria dos presentes.

Lista de presenca da Audiéncia Publica Centro-Oeste - Anexo D
O link para o registro em audio da audiéncia €:
https://www.facebook.com/propesgpp/videos/386006828930051/

Prof. Dr. Luciano Mendes

Professor Adjunto do Curso de Publicidade e Propaganda da FAC/UnB

Membro da Subcomissdo de especialistas MEC/CNE da éarea de Publicidade e
Propaganda para a regido Cento-Oeste.

4.4. Audiéncia Publica da Regido Sudeste I e 11

A Audiéncia Publica da Regido Sudeste teve conotacdo de uma audiéncia publica
nacional, por ter sido abrigada no Coléquio de Graduacdo do X Propesq PP-Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, realizada dia 22 de maio de 2019,
no Auditorio IRI/USP. A reunido foi presidida pelo Prof. Dr. Eneus Trindade, juntamente com
0os membros da subcomissdo de especialistas da area de Publicidade, a saber: Profa. Dra.
Clotilde Perez, Prof. Dr. Luiz Cezar Silva dos Santos, Prof. Dr. Rodney Nascimento, Profa.
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Dra. Julina Petermann, Prof. Dr. Rogério Covaleski, Prof. Dr. Fabio Hansen, Prof. Luiz
Carlos Correa. Os professores Dra. Clotilde Perez e Dr. Hugo Fortes abriram a sessdo dando
as boas-vindas aos 59 (cinquenta e nove) participantes, como organizadora do evento e
coordenador do Curso de PP na USP. As seguintes IES estavam representadas: UFMG, USP,
UFSM, UFG, UFRJ, FAM SP, ESPM SP, PUCRS, PUCPR, UFPR, UFRN, UFRGS, UFPE,
Fac Casper Libero, UNAMA, PUCMG, UNIPAMPA RS, CESUPA PA, UFSC, UFF,
Mackenzie SP, Fac. Belas Artes SP, FAAP SP, PUC Rio, FACHA RJ, PUC Goias, UEMG,
UTP PR, UNAERP SP, FAG, UnB, FAPCOM SP, USJT SP e FIAP SP.

Houve os informes sobre as demais Audiéncias Publicas e o relato das atividades da
subcomissdo. Cada representante presente fez, também, um relato do que havia sido discutido
em cada Regido. O Prof. Dr. Rodney Nascimento destacou que na Regido Sudeste sdao mais
150 (cento e cinquenta) IES a oferecerem o Curso de Publicidade e Propaganda no Brasil,
sendo esta regido é a que possui maior concentracao de cursos de Publicidade. A mesa inicia a
discussdo propondo alguns eixos de debate, que foram acatados pelo publico presente: 1. A
organizacdo dos Cursos de Publicidade e Propaganda e sua relacdo com a area de
Comunicacdo; 2. A questdo do Estagio supervisionado e carga horaria minima prevista do
curso; 3. Conteudos, EaD, atividades complementares; 4. InovacBes do setor e lugares da
criatividade para o curso de Publicidade.

No Item 1. Todos os inscritos para falar (Edmundo Branddao UnB, Adriana PUCRS,
Ménica Machado UFRJ, Rodrigo Stéfani Corréa UFSM, Vanessa Branddo UFMG, Silvio
Sato FAAP e USP, a F. C. dos Santos UFG, Rosana UnB, Cristiane Mafaccioli PUCRS,
Bruno Pompeu Marques Filho USP e ESPM) foram unanimes na defesa do pertencimento e
pertinéncia do conhecimento em Publicidade e Propaganda a area de Comunicacao,
considerando que a concepgdo e organizacdo dos Cursos de Publicidade e Propaganda se déo
sob égide do conhecimento comunicacional, recomendando a atualizacao das Diretrizes para a
area de Comunicacdo Social junto ao CNE/MEC. Destacou-se, nas falas, o aspecto referente
as interfaces interdisciplinares com a Gestdo de negocios, disciplinas de formacéo
humanisticas e novas interfaces frutos das inovacdes tecnoldgicas da area de publicidade,
ressaltando que todas essas interfaces se ddo na media¢do do campo da comunicacao social,
para a especialidade publicidade e propaganda.

Nos item 2 e 3, todos os presentes foram unanimes na defesa da carga horaria minima
do Curso estabelecida em 2.700 (duas mil e setecentas) horas, contemplando as cargas
horarias necessarias para experiéncias EaD até 20% do total de horas do Curso e defendendo
percentuais para inclusdo de disciplinas eletivas/optativas, atividades complementares ou
extra curriculares, contemplando acfes de Pesquisa e Extensdo, incluindo estagios. O grupo,
embora compreenda a importancia dos estagios, considera que estes devem ser incentivados,
mas ndo devem ser obrigatorios.

Nesse sentido, houve varios relatos de experiéncias e reflexdes realizadas por alguns
colegas: Maria Fernanda UnB, Carlos Sabino UEMG, Fabio Feltrin PUCRS, Elisa Piedras
UFRGS, Lucimara Rett UFRJ, que destacaram o problema de implementar o estagio
obrigatdrio em contextos nacionais, onde nao ha grandes mercados para suprir as demandas
de estagios na area, fora de grandes centros, como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Belo Horizonte
e Porto Alegre. Destacaram também os problemas da supervisdo de estagios frente as
atividades docentes. Os depoimentos sugeriram incentivar o estagio como atividade
complementar, extracurricular e quando este ocorrer, ter uma supervisdo especifica,
regulamentada nas diretrizes e nos Projetos Pedagdgicos de cada Curso, com docentes
atribuidos a tal funcédo (superviséao didatico pedagdgica), distinta da funcédo de coordenador de
curso. Cristiane Mafaccioli PUCRS e Berenice Machado UFRGS trataram das questdes de
disciplinas eletivas/optativas, com base na experiéncia curricular das suas respectivas
instituicdes e nas proporgdes destas frente as disciplinas obrigatdrias. Cristiane Mafaccioli,
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coloca ainda que tais disciplinas eletivas ndo podem ser soltas. Elas poderiam oferecer trilhas
a especializacdo de aspectos do curso prevista em Projetos Pedagdgicos dos Cursos. Berenice
Machado também destaca que os Projetos Pedagogicos de cursos devem detalhar a lista de
atividades complementares/extracurriculares que devem ser computadas para créditos que
integram a formacao curricular dos discentes. No item 5. Foi pontuada uma série de reflexdes
realizadas pelo Presidente da mesa Eneus Trindade USP e ABP2, Clotilde Perez USP e
ABP2, Maria Cristina Dias Alves USP e Fac. Belas Artes, Juliana Petermann UFSM, Vanessa
Branddo UFMG, Carlos Mendonca UFMG, Rodney Nascimento, Bruno Pompeu ESPM,
Mariangela Toaldo Machado UFRGS, Daniela e Ménica Machado UFRJ, sobre 0s novos
contetdos da &rea de publicidade, novos sentidos do que sdo a definicdo dos termos
publicidade e propaganda e da atividade publicitaria, considerando a expansdo de tais
atividades, bem como das novas formas de agenciamento, que devem estar contempladas na
definicdo do fenbmeno publicitario como lugar de formacdo e acdo profissionais nas novas
diretrizes da &rea.

No final da audiéncia o Prof. Eneus Trindade faz uma sintese dos elementos discutidos
e as 12h encerrou as atividades daquela sessao.

Lista de presenca da Audiéncia Publica Sudestes - Anexo E e F.

Link da gravacdo audiovisual da Audiéncia Publica Sudeste:

https://www.facebook.com/propesgpp/videos/386006828930051/

Prof. Dr. Eneus Trindade

Professor Associado da ECA/USP

Membro da Subcomissdo de especialistas MEC/CNE da area de Publicidade e
Propaganda.

Audiénci,a Sudeste |1 B
SEMINARIO DE ENSINO EM COMUNICACAO SOCIAL
(FORUM ENSICOM)

ENSICOM SUDESTE

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO - UFES
DATA: 4/6/2019

MESA 1 - 04/06/2019 — Horério: 14h as 16h

Audiéncia Publica Diretrizes curriculares de Publicidade e Propaganda
Mediacéo e relatoria: lluska Coutinho

Palestrante: Fernando Ferreira (INTERCOM)

Local: Cineclube Metrdpolis

Destinada a discussdo das diretrizes curriculares de Publicidade e Propaganda — PP,
que se encontram em fase de sistematizacdo, a mesa contou com a exposi¢cao do prof.
Fernando Ferreira, vice-presidente da Intercom e integrante da Comissdo, que atualmente
discute o documento junto ao Ministério da Educac&o.

O percurso histérico da elaboracéo das diretrizes curriculares para 0s cursos superiores
de Publicidade e Propaganda foi resgatado pelo prof. Fernando Ferreira. De acordo com ele, o
inicio do processo teria ocorrido a partir de uma aprovacao da profa. Margarida K. Kunsch, a
entdo presidente da Socicom. Em 2013, foi encaminhado um documento & Secretaria de
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Ensino Superior (SESU/MEC) com o pedido de constituicdo da comissdo para
estabelecimento de diretrizes especificas para os cursos de PP, a exemplo de processos ja
consolidados nos cursos de Jornalismo e Relagdes Publicas.

Nessa perspectiva, uma primeira reunido sobre o tema foi aprovada pela Socicom e um
segundo encontro ocorreu a partir de chamada dirigida aos interessados em discutir as
diretrizes de PP, resultando em um documento inicial. A proposta foi elaborada a partir do
trabalho de 8 (oito) membros, 1 (um) de cada regido, 1 (um) representante da Intercom, 1
(um) do mundo do trabalho e 1 (um) representante da ABP2 (Associacdo de Pesquisadores de
PP).

Em 2017, foi publicada a Constituicdo de uma Comissao, alterada em marco de 2019,
no CNE. E o Conselho Nacional de Educacio (CNE) que recebera o material consolidado
para tramitacdo e, ap0s aprovacdo, implantacdo das diretrizes. A nova composi¢do da
Comissdo conta com um total de 10 (dez) membros, com a inclusdo de representacdo
feminina.

O prof. Fernando Ferreira relatou a realizacdo de uma audiéncia publica ha 2 (duas)
semanas na ABP e ainda de audiéncias como a que ocorria naquele momento, como parte do
Intercom Sudeste, nos demais encontros regionais da Intercom: Centro-Oeste (22 Audiéncia);
Nordeste (32 Audiéncia) e agora no Sudeste (42 Audiéncia).

Um documento preliminar com a proposta das diretrizes foi disponibilizado em abril
para fomentar inclusive a discusséo nas audiéncias. O prof. Fernando perguntou aos presentes
se eles conheciam o material, e muitos ndo tinham recebido o documento. Informou-se que a
partir da insercdo de nome e e-mail na lista de presenca, o arquivo seria enviado por e-mail
para envio de sugestbes pelos interessados, a serem encaminhadas até o final de junho de
2019. A partir dai, ocorreria uma consolidagdo do documento, considerando os resultados de
audiéncias e sugestdes recebidas, com posterior encaminhamento aos participantes dos
encontros e, em seguida, a submissdo do MEC.

De acordo com o professor Fernando Ferreira estd prevista ainda a realizacdo de uma
audiéncia publica nacional para tramita¢do do documento no MEC (previsdo para outubro de
2019 como data final).

O vice-presidente da Intercom explicou que a intencdo € que as Diretrizes Curriculares
em Publicidade e Propaganda se materializem nos PPCs (Projetos Pedagodgicos de Curso) de
cada instituicdo de ensino superior. Nesse sentido, as diretrizes ndo deveriam ser entendidas
como amarras, mas como um caminho e parametro para definir o desejavel em um curso, na
formacdo em PP e também para a montagem das provas do Enade.

Outro ponto abordado foi a questdo da inser¢do da Publicidade na Comunicacgéo. Prof.
Fernando lembrou de um documento sobre mudanca de areas, com uma classificacdo mais
voltada para o mundo do trabalho. Esse material teria demandado informac6es das IES que
teriam retornado em 18/10/2018. Essa documentacéo, contudo, estaria parada.

Chefe do departamento de Comunicacdo Social da UFES, a profa. Janaina Lara Leite
relatou que teria chegado um e-mail dirigido ao coordenador do curso da IES, informando que
a Publicidade estaria na Administracdo. O prof. Fernando informou que ndo havia clareza na
SESU/MEC quanto a essa questdo, sobretudo, em fun¢do das mudancas recentes ocorridas na
gestdo do ministerio.

Questdes ja levantadas. O prof. Fernando repassou algumas questfes ja definidas na
discussdo das diretrizes.

e Estagio obrigatorio — Haveria um problema quanto a campo de estadgio em algumas
regides. Nas diretrizes, a proposta € que a instituicdo defina no PPC se o estagio seria ou
ndo obrigatorio.

e Area— decisdo pela inscricdo na Comunicacao.
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e TCC - seria individual, mas € necessario ainda refletir sobre como ficaria a orientacao.

e Extensdo — necessidade de pensar em como trabalhar com essa dimensdo, com a questéo
da curricularizacdo da extensao.

e Libras — entraria na perspectiva de uma formacéo transversal, de viés critico. Aspectos
éticos da propaganda.

e EaD - também € preciso mais clareza sobre como fazer; hoje as diretrizes praticamente
impedem cursos a distancia (em sua integralidade). Atualmente seria possivel ter 20%
da carga horéria a distancia; mas ha preocupagdo do uso como “tapa buraco”. Algumas
IES tém reduzido o nimero de docentes com o uso da EaD. A avaliacdo é de que é
necessario cuidado nesse tipo de estratégia, porque se for de qualquer jeito, sem critério,
seria melhor n&o ter ensino a distancia.

e Internacionalizacdo de instituicbes de ensino e questdes de infraestrutura como
preocupacoes.

e Carga horaria minima 2006, a proposta hoje seria de 2.700 horas; oferta em até 7 (sete)
semestres.

¢ Corpo docente — a proposta é que o corpo docente mescle mercado, academia e mundo
do trabalho. Importancia de combinar professores com mestrado/doutorado e
profissionais do mercado.

Em termos de nimero de cursos e concluintes, o prof. Fernando fez um paralelo entre
dois tempos nas formacdes em Publicidade e Jornalismo que realizam provas de Enade. Em
2015, haveria 269 (duzentos e sessenta e nove) cursos de Jornalismo e 347 (trezentos e
quarenta e sete) de Publicidade e Propaganda, mais de 75% deles ofertados em instituicGes de
ensino privadas. O Enade teria tido cerca de 18 (dezoito) mil inscritos em Publicidade e
Propaganda, com uma média de 14 (catorze) mil concluintes. No caso do curso de Jornalismo
0 nimero de concluintes chegaria a 9 (nove) mil.

No ultimo ano, o nimero de cursos de Publicidade teria subido para 356 (trezentos e
cinguenta e seis), com cerca de 17 (dezessete) mil concluintes; 11 (onze) mil em Jornalismo.

Abriu-se em seguida os debates/participacdo da plateia.

A profa. Soraya Venegas (Estacio de Sa-RJ) destacou a ampliacdo da possibilidade da
EaD para 40%. O prof. Fernando disse ter sido informado de que haveria um recuo, com a
manutencao do limite de 20%.

A profa. Giovanna Capomati (Unisanta) informou que na sua IES haveria 20% de EaD
implantados. Os alunos teriam feito um abaixo assinado destacando que ndo queriam aulas de
EaD, mas presenciais. Destacou a necessidade de assessoria aos docentes para elaboracéo de
video aulas. Na avaliacdo dela, a EaD seria uma realidade, mas com alguns revezes.

Os participantes ressaltaram a importancia de diferenciar curriculo do projeto
pedagdgico dos cursos.

Douglas, docente da Unifoa, demandou a atualizacdo da pesquisa nacional de
egressos. Relatou a incluséo da extensdo no curso, agora 20% do curriculo, e a contribuicao
do NDE para a definicéo e atualizagéo do perfil do curso. Fernando afirmou que a Intercom e
Socicom teriam intencdo de atualizar essa pesquisa. Avaliou que naquele momento havia
casos de desvio; que na atualidade haveria muito a figura do PJ, com a criacdo de empresas.

Ricardo, da Unipac Barbacena, relatou a perspectiva de atuar pensando o curriculo e as
diretrizes a partir de questdes multimodais (estrutura modular em lugar de disciplinar).

Janaina relatou o fato de que, na UFES, se estaria correndo atras das informacdes e
mudancas, o curriculo em vigor seria de 2004. Como pensar as mudancas, tempo de
processamento nas instituicdes federais.

Melissa Moura, de Aracatuba (SP), relatou a busca constante por atualizagfes na
matriz, uma em 2018 e outra em 2019; fez um relato positivo do uso da EaD. Segundo ela, 0s
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alunos inicialmente ndo queriam, mas houve o trabalho do NDE para trabalhar competéncias
como experiéncia positiva. Uso de conteddos mais proximos ao consumo dos discentes,
podcasts e gravacdo em video. Na IES, o estagio é obrigatério, com ida de discente a campo.
Essa estratégia seria importante, sobretudo, no curso de Jornalismo.

Fabio Martins, da Universidade de Guarulhos, apontou a producdo do aluno como
motivadora para pensar na formacdo. Na avaliacdo dele, tudo hoje é perecivel, passa muito
rapido.

Um doutorando e professor do Instituto Federal MG destacou a existéncia de diversos
aspectos relacionados a EaD, motivacOes e também infraestruturas diferenciadas: mais que
um namero, que tipo de profissional é, é preciso pensar em quem € o aluno.

Paula, aluna da ESPM, teve Publicidade e Propaganda como formacéo, mas disse que
foi cursar depois Jornalismo para aprender a escrever. Avalia que seria necessario definir
melhor as regras, que hoje varios espacos de PP estariam ocupados por jornalistas.

Erivan Moraes, vice-presidente da Associacdo de Ensino de Jornalismo, lembra que é
preciso ainda refletir sobre a questdo dos direitos autorais dos docentes de EaD, qual seria a
distancia entre producéo autoral e da IES.

Fernando reconhece a necessidade de pensar nas fronteiras, e avalia que também o
mundo do trabalho, o mercado deveria demandar. Ao final da audiéncia, por volta de 16h10,
perguntou se havia alunos no local; cerca de metade dos presentes se manifestou.

Mesa 2 - HORARIO: 16h as 18h.

Pesquisa e producdo académica nos cursos da area de Comunicagao

Mediacdo e relatoria: lluska Coutinho (UFJF)

Participantes: Janaina Leite (Universidade Federal do Espirito Santo); Katia
Fraga (Universidade Federal de Vigosa); Marilene Mattos (Faesa); Bruno Franqueira
(Universidade Vila Velha) e Soraya Venegas (Universidade Estacio de Sa).

A proposta da mesa era de compartilhamento de experiéncias e estratégias de
desenvolvimento de pesquisas e outras formas de producdo académica nos cursos da area.
Para isso, buscou-se associar os depoimentos de profissionais de trés IES do local de
realizacdo do congresso regional (Espirito Santo) e falas de docentes de cursos de Minas
Gerais e do Rio de Janeiro. A mediadora da mesa destacou dados sobre o nimero de cursos na
regido obtidos por meio de consulta ao e-MEc.

ESPIRITO SANTO

No Espirito Santo haveria 16 (dezesseis) cursos de Jornalismo autorizados, sendo 2
(dois) a distancia, ainda ndo iniciados, mas com 730 (Setecentas e trinta) vagas autorizadas,
enquanto 2 (dois) estariam em processo de extingdo. Em Publicidade e Propaganda seriam
outras 16 (dezesseis) IES autorizadas, 5 (cinco) a disténcia, e 1 (um) n&o iniciado (haveria
entre 0s cursos a distancia 2 (dois) em processo de extin¢do). O estado ainda contaria com 3
(trés) cursos de RP autorizados, sendo 1 (um) deles extinto e outros 2 (dois) bacharelados a
distancia ndo iniciados. 1.500 (um mil e quinhentas) vagas no total.

MINAS GERAIS

Haveria 9 (nove) cursos de RP oferecidos nas instituicdes mineiras, 3 (trés) deles a
distancia, além de 1 (um) curso extinto e outros 3 (trés) em processo de extingdo. Na
Publicidade seriam 53 (cingquenta e trés) cursos autorizados alem de 6 (seis) extintos ou em
processo de extincdo; destes 9 (nove) seriam cursos a distancia, 4 (quatro) ndo iniciados
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(apenas a Uninassau teria autorizadas 8.100 (oito mil e cem) vagas). Em Jornalismo seriam 48
(quarenta e oito) cursos, mais 13 (treze) extintos, destes, 10 (dez) a distancia, metade, 5
(cinco), ainda nao iniciados.

SAO PAULO

Publicidade teria 0 maior nimero de cursos autorizados, 238 (duzentos e trinta e 0ito),
com 12 (doze) extintos e outros 19 (dezenove) com processo de extingdo em curso. Dos 207
(duzentos e sete) cursos em condi¢fes de funcionamento, 10 (dez) seriam a distancia, 5
(cinco) ainda ndo iniciados. No caso do Jornalismo, seriam 16 (dezesseis) cursos extintos e
122 (cento e vinte e dois) cursos ativos, destes, 9 (nove) a distancia, 5 (cinco) néo iniciados.
Na area de RP, sdo 48 (quarenta e oito) cursos ativos, 3 (trés) a distancia.

RI10O DE JANEIRO

Seriam 48 (quarenta e oito) cursos de Publicidade autorizados no sistema e-MEC, 8
(oito) a distancia, destes, 3 (trés) ndo iniciados. No caso do Jornalismo, ha 49 (quarenta e
nove) cursos autorizados; dos 7 (sete) a distancia, 3 (trés) ndo teriam se iniciado (seriam mais
de 10 (dez) mil vagas a distancia autorizadas). Por sua vez, no caso de RP, sdo autorizados 7
(sete) cursos, 3 (trés) deles a distancia.

A consulta ao e-MEC foi realizada nas areas de Jornalismo e Informacdo e
Administracdo (os cursos de Audiovisual estariam em outra area, ndo consultada).

Para além dos numeros de autorizacdo, a proposta da mesa seria de conhecer as
experiéncias concretas de formagcdo em comunicacdo. Por isso, havia entre 0s expositores,
docentes de IES de trés estados: Minas Gerais, Rio de Janeiro e Espirito Santo.

A profa. Janaina Leite iniciou as apresentacGes, resgatando parte da historia da
graduacdo na Universidade Federal do Espirito Santo, primeira a oferecer a formacdo na area
de Comunicagédo do Estado. Relatou o langcamento de uma obra intitulada Balzaquiana+10,
em referéncia ao tempo de funcionamento do curso. De acordo com a professora, o curso de
Jornalismo da UFES teria sido criado pelo mercado, para durar trés turmas, mas teve
continuidade. Mais que falar da experiéncia da universidade, a docente optou por iniciar uma
interlocucdo com os demais professores, muitos deles formados na prépria Universidade
Federal do Espirito Santo, a partir de uma pergunta provocadora: qual o papel da pesquisa nos
cursos de Comunicagéo?

A segunda expositora da mesa foi a professora Marilene Mattos, coordenadora da
Unidade de Comunicacdo da Faesa. Primeira instituicdo privada a oferecer cursos da area no
Estado, a Faesa tem graduagdo em Jornalismo h& 24 (vinte e quatro) anos e Publicidade ha 18
(dezoito) anos. Segundo ela, a instituicdo tem seu ensino voltado ao foco prioritario de
contribuir para o desenvolvimento da sociedade por meio da educagdo. Segundo ela, a Faesa
hoje convive com um curriculo de 2017, um outro de 2015, ja adaptados as diretrizes
curriculares do Jornalismo, e deve implantar um novo curriculo em 2020. Um principio marca
o0 curriculo de 2017, a insercéo da disciplina de legislacdo e ética ja no segundo periodo. A
proposta foi ter a ética profissional como ancora das disciplinas, com um olhar critico e
cidaddo em disciplinas distribuidas ao longo do curso, também de acordo com a maturidade
no desenvolvimento do eixo da comunicacdo. J& no eixo de formacdo profissional, busca-se
ndo pensar apenas em ferramentas, mas incluir também um olhar reflexivo sobre as préticas.
O curso teria visitas técnicas como estratégia de aproximagdo com o campo profissional. A
Faesa contaria com um NDE atuante, constituido por 4 (quatro) docentes que se relinem
mensalmente. Nas aulas e projetos, haveria um estimulo para que o aluno rompa com
modelos. A instituicdo ainda realiza trabalhos interdisciplinares como estratégia de ensino.
Destacou um indice de satisfacdo alta e a relagcdo proxima com o mercado como marcas dos
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cursos na IES que teria recebido 14 (catorze) prémios Expocom, em 2018. Segundo a profa.
Marilene Mattos, ha um estimulo ao aluno montar um bom portfélio com suas producdes
experimentais; resultado seria a participacdo com 24 (vinte e quatro) trabalhos apresentados
no Expocom Sudeste 2019 (os trabalhos ja estariam entre os 5 (cinco) melhores da regido).
Destes, 17 (dezessete) trabalhos teriam sido produzidos em sala de aula. A instituicdo ainda
contaria com projetos de extensdo, como o Rede de Memorias, que associaria fotografia e
video, e a cobertura da Festa da Penha, realizada ha 14 (catorze) anos por estudantes do curso
de Jornalismo. A Faesa ainda teria um Laborat6rio de Comunicagdo e Mercado, reunindo 5
(cinco) docentes e 22 (vinte e dois) alunos de extensdo atuando nas areas de Jornalismo,
Publicidade, Audiovisual, Fotografia e Planejamento. No que diz respeito & pesquisa, a
instituicdo passou a contar, em 2019, com uma coordenacao especifica, com um docente
atuando com alguns discentes. Segundo a professora, os TCCs sdo um momento importante
de pesquisa e resultaram em 37 (trinta e sete) artigos publicados em 2018: 5 (cinco) no
Intercom Sudeste, 2 (dois) no Intercom Nacional e os demais em revistas cientificas.
Atualmente, haveria nos cursos da Faesa 2 (duas) disciplinas oferecidas em EaD. Reforcou a
preocupacédo da coordenacédo e do NDE dos cursos ndo serem tecnicistas.

O terceiro a falar foi o prof. Bruno Franqueira, coordenador do curso de Jornalismo e
Publicidade da UVV (Universidade de Vila Velha), onde atua ha 10 (dez) anos. Os 2 (dois)
cursos tém 20 (vinte) anos de funcionamento e trabalham com a necessidade de equilibrio
entre ensino, pesquisa e extensdo. Ha relagdes com outros cursos de graduagdo e com cursos
de poés-graduacdo; o foco é multidisciplinar. A UVV tem atualmente 3 (trés) matrizes
curriculares vigentes. Na IES o cenario de EaD e muito presente; hd cursos 100% online.
Relatou que, naquele dia, estava sendo realizado o vestibular para o curso de Publicidade e
Propaganda 100% a distancia. De acordo com o professor, seria importante pensar sobre quais
as vertentes o mundo nos impde. Qual seria, por exemplo, o papel e a formacdo em jornalismo
de dados? Ressaltou que, de acordo com a politica institucional da UVV, o foco da formacéo
seria em empreendedorismo e inovacdo. A instituicdo contaria com a proposta de um TCC
inovador, desenvolvimento de startups com tutoria docente e busca por auxiliar a incubacédo
de empresas/projetos. A UVV teria, como diferencial, a producdo de contetdo para fora do
ES, por meio de parceria com a TV Futura.

Soraya Venegas, docente de instituicdo de ensino localizada em Niter6i (RJ), destacou
a experiéncia da pesquisa na Universidade Estacio de S& (UNESA). No TCC, os discentes
produzem monografias tendo como foco os estudos de caso, individuais. A instituicdo
contaria com uma Diretoria de Pesquisa Aplicada com 2 (dois) programas, para alunos e
professores. Em 2011, teria iniciado o programa Pibic, com bolsas para alunos. Haveria um
total de 185 (cento e oitenta e cinco) bolsas, sendo em torno de 14 (catorze) bolsas advindas
da cota CNPq e as demais Pibic Unesa, quando a bolsa seria oferecida como um desconto de
R$180,00 (cento e oitenta reais) para o aluno. Ja o professor receberia R$250,00 (duzentos e
cinguenta reais) por orientacdo de até 4 (quatro) alunos. Segundo ela, haveria a necessidade
de uma seducdo mutua discentes-docentes, evidenciada na baixa procura; hoje ha 5 (cinco)
pesquisas em realizacdo. Alem disso hd 29 (vinte e nove) docentes que recebem bolsa
produtividade em pesquisa, financiada pela IES. Destes, 9 (nove) projetos em 2019 séo da
area de Comunicacdo (foram 10 (dez) em 2016 e 6 (seis) em 2013). Esses trabalhos séo
apresentados anualmente no Seminario de Pesquisa da Estacio.

Professora da Universidade Federal de Vicosa (UFV), Katia Fraga foi a ultima
expositora da mesa. Destacou a origem de sua formagdo na UFES, de atuagdo como docente
inicialmente na Faesa e a rede de afetos que Ihe permitiu hoje abordar a producdo no curso da
instituicdo mineira, cujo curso de Jornalismo iniciou-se em 2001. A docente destacou o perfil
extensionista do curso e a grande importancia da relagdo com a comunidade, especialmente
por meio da ré&dio universitéria, fonte de informagdo de destaque entre os moradores de
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Vicosa e regido. Em atividades de ensino e extensdo, os discentes do curso de jornalismo
teriam sido capazes de protagonizar furos de informacgéo, pelo grande engajamento com a
proposta. Entre os resultados, também estariam premiac6es Expocom na regido. O curso da
UFV ainda conta com uma emissora de televisdo, com atuacdo importante na comunidade. O
corpo docente é reduzido, mas tem recentemente também se envolvido com a realizacdo de
pesquisas, até como parte de sua formacao.

As exposicdes terminaram por volta das 18h40. Como havia outras programacoes
previstas, ndo foi realizado o seminario. A avaliacdo foi de que a mesa caracterizou-se mais
pela exposicao de casos particulares que pela troca efetiva de experiéncias.

4.5. Audiéncia Publica da Regiéo Sul

As seguintes Instituices de Ensino se fizeram presentes na Audiéncia Publica,
realizada no dia 20 de junho de 2019, as 14h, no Centro Universitario Ritter dos Reis
(UniRitter), em Porto Alegre, durante o Intercom Sul. Compareceram 40 (quarenta) pessoas,
entre docentes e discentes de graduacdo e pés-graduacdo; 22 (vinte e duas) Instituicdes de
Ensino estiveram representadas (32 (trinta e duas) IES participaram de todo o processo na
Regido Sul — via encontros presenciais e/ou via envio de informacdes por e-mail — do total de
61 (sessenta e uma) IES = equivalente a 52,45%). RIO GRANDE DO SUL: Universidade
Federal de Santa Maria, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Universidade Federal do
Pampa, Universidade Federal de Pelotas, Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do
Sul, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, Universidade de Caxias do Sul, Universidade
Feevale, Universidade La Salle, Faculdades Integradas de Taquara (FACCAT), Centro
Universitario Ritter dos Reis, Centro Universitario Metodista — IPA, Centro Universitério e
Faculdades Ftec, Centro Universitario FSG; SANTA CATARINA: Universidade do Vale do
Itajai, Universidade do Oeste de Santa Catarina, Universidade Comunitaria da Regido de
Chapeco; PARANA: Universidade Federal do Parand, Pontificia Universidade Catolica do
Parang, 2 Centro Universitario Internacional, Centro Universitario Fundagdo Assis Gurgacz;
PARA: Universidade Federal do Par4. Inicialmente, destacamos a participacdo de
(EXCLUIR) estudantil na Audiéncia. N&o s6 compareceram, como se manifestaram e se
expressaram, ainda que em minoria, na comparacdo aos docentes e somente quando
instigados pelos representantes na subcomisséo de especialistas, Juliana Pettermann e Fabio
Hansen. Em suma, 0s estudantes ingressantes e egressos tiveram espaco concedido e
ocuparam-no com voz ativa. No geral, as falas endossaram o trabalho j& realizado pela
subcomissdo, reiterando o0s aspectos constantes no documento preliminar em circulacdo que
subsidia as DCNs da PP.

A seguir, colocamos em relevo alguns apontamentos que materializam tal constatacéo:

— Triade “Formacao Humana/Social/Cidada; Formag¢ao Basica em Comunicagdo e
Formacao Especifica em Publicidade™: a intersec¢do com a area de negdcios e com a area de
tecnologia € fundamental diante de mudangas radicais na sociedade e nos habitos de consumo
em funcdo do digital. Contudo, os participantes sinalizaram que somos essencialmente
Comunicacdo e precisamos fortalecer a identidade do curso de Publicidade e Propaganda
frente ao campo da Comunicagao.

— Repensar o papel da Publicidade: resgatar o sentido da nocdo de Propaganda —
representar, narrar, propagar ideias, valores, identidades, subjetividades, condutas, principios
éticos e morais. Resgatar a funcdo basica da area e elaborar as DCNs a partir dela:
“Publicidade ¢ comunicar algo a alguém, promovendo esta marca ou este produto”. Nao
restringir a publicidade a um sentido comercial e mercadologico. Estabelecer uma
constituicdo contemporénea de publicidade, menos instrumental ou utilitaria, com
significados que se sobrepdem a simples ordem econdmica, material e funcional da
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publicidade. Neste sentido, combinar uma formacgdo humana, com uma formacédo basica em
Comunicacédo e também especifica em Publicidade.

— Pensar sobre Publicidade: proporcionar aos estudantes a reflexdo sobre a acéo. Fazé-
los pensar sobre Publicidade. A atividade publicitaria ndo é s6 o fazer, ndo € s a prética; é
também estudar, investigar e compreender o que € o fazer publicitario hoje, o que € o fazer
comunicacional na atualidade. (Re) definir o fazer publicitario. Aqui se destaca também a
énfase no protagonismo da Universidade e sua capacidade de ser propositiva em relacdo ao
mercado publicitario. Sem, no entanto, deixar de construir lagos e trocas com este mercado.
Ter em mente que 0 3

— Contetdos Curriculares: consolidar uma Teoria da Publicidade e Propaganda — a
historia da propaganda é a teoria da propaganda —; e a concepcao contemporanea do Consumo
como conjunto de conhecimentos orientadores da formagdo em Publicidade e Propaganda.
Destaca-se a énfase na insercdo de conteudos de gerenciamento de carreira desde a graduacao,
bem como a implantacdo de conteldos de gestdo de pessoas — ser gestor, fazer gestdo de
profissionais, de equipes de trabalho, formar lideres. Outra énfase propde que a organizacao
dos contetdos curriculares seja baseada em trés grandes areas: Marketing, Consumo e Teorias
da Linguagem (como a Semidtica).

— Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC): preservar a obrigatoriedade do TCC
académico (monografico) visando a formacdo cientifica em Publicidade e Propaganda e o
fortalecimento da producéo cientifica do campo. Outro posicionamento sugere que cada curso
tenha autonomia para decidir sobre o seu formato.

— Perfil do/a formando/a: incluir de modo explicito que “somos profissionais e
intelectuais do campo da comunicagdo”. Sugere-se igualmente um perfil mais estratégico,
porém também sensivel para o relacionamento — profissionais que saibam ler pessoas e
situacoes.

— Competéncias/Habilidades: estudantes indicaram que se sentem desatualizados,
principalmente nos conhecimentos sobre o digital. Novas habilidades sdo indispensaveis para
interpretar e analisar dados, lidar com métricas de modo estratégico. Ainda em relacdo as
competéncias, foi enfatizada a dimensdo humana.

— Processualidade e Tecnicidades: formar estudantes que compreendam 0S processos
para além da técnica. Valorizar a importancia estratégica do processo antes do produto
publicitario.

CONCLUSAO: Os representantes na subcomissdo de especialistas, Juliana
Pettermann e Fabio Hansen, pautaram a discussdo na Audiéncia Publica nos seguintes
topicos: 1) perfil desejado; 2) competéncias; 3) conteudos curriculares; 4) organizacdo do
curso; e 5) legado das novas DCNs. A percepcdo € de que ndo sabemos como responder a
tantas transformacdes. Temos mais ddvidas do que certezas. Ndo houve clarividéncia na
Audiéncia sobre os principios norteadores dos cursos de Publicidade e Propaganda, sobre o
conjunto de conhecimentos indispensaveis para as competéncias e perfil desejado. A nova
publicidade é mais complexa, com grau de exigéncia muito elevado, especialmente em termos
de colaboracdo entre diferentes areas e setores. Sabemos que o modelo tradicional de
propaganda nédo funciona como antes. 4 Contudo, ndo sabemos qual o novo/outro paradigma.
O modelo que hoje desponta em contraponto ao modelo tradicional das agéncias ainda nao
estd consolidado: criar um anuncio totalmente personalizado na internet, segmentando a partir
do uso de dados para seu publico potencial, para mensurar com maior precisdo o retorno das
vendas sobre os investimentos publicitarios. Por extensdo, a personalizacdo pode ser um
caminho, uma proposta a se considerar. A despeito da interface com outras areas do
conhecimento, acreditamos que devemos definir um conjunto de saberes proprio do campo
publicitario, ou pelo menos quais saberes nao sdo mais dominantes. A nossa matriz sempre
foram as agéncias (principalmente a criacdo) e os veiculos/midias. Os curriculos eram
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organizados a partir dessa concepcao. Ressalta-se que uma das percepcles gerais encaminha
para a organizacao do curso a partir da concepgao de novos negdcios na area da comunicagao.
O legado que talvez devéssemos nos preocupar em deixar nessas novas DCNs é romper com o
modelo de agéncias e de veiculos, com o bindémio criagdo-midia. Qual (ou quais) o(s)
paradigma(s) hoje e no futuro? A resposta ainda nao existe porque ainda desconhecemos com
exatiddo e/ou porque o novo paradigma ndo é uma resposta Unica. Novos paradigmas ainda
estdo em desenvolvimento. Entdo, o legado das novas DCNs pode ser: iniciar a formulagéo
sobre novos paradigmas, iniciar o pensamento sobre o futuro do setor publicitario. De acordo
com discentes presentes na Audiéncia, a publicidade tem sido incapaz de enxergar o futuro.
Serd possivel entdo formular novos paradigmas baseados na perspectiva de futuro, ao
contrario de estarmos orientados por praticas do passado? Por fim, enfatizamos que as
diretrizes sdo um guia. Ndo daremos conta nas DCNs de tantas e complexas variaveis. E a
sala de aula, para funcionar, também precisa de uma revisao urgente, uma renovacao das
praticas pedagogicas e dos ambientes de aprendizagem.

Prof. Dr. Fabio Hansen — Universidade Federal do Parana
Profa. Dra. Juliana Pettermann — Universidade Federal de Santa Maria
Representantes da Regido Sul na Subcomisséo de Especialistas

FUNDAMENTOS E JUSTIFICATIVAS, PROPOSTA DAS DIRETRIZES:
PREMISSAS

Esta primeira parte compreende o historico de discussdo e formacdo da subcomisséo
de especialistas em PP. Na sequéncia, sdo apresentadas as premissas que norteiam a proposta
da Diretrizes Nacionais dos Cursos de Publicidade e Propaganda.

Estimulados pela SOCICOM, em 2 de fevereiro de 2013, em reunido realizada na
UMESP, com a presenca de representantes da UMESP, ECA/USP, PUCCAMP, SOCICOM,
INTERCOM, APP (Associacdo do Profissionais de Publicidade) e ABP2 (Associacdo
Brasileira de Pesquisadores em Publicidade), um conjunto de professores refletiu sobre a
necessidade de um convite amplo, nacional, para discussdo da formacdo de uma comissao
para reformulacéo das Diretrizes Curriculares Nacionais (DCN) para os cursos de Publicidade
e Propaganda (PP), a ser apresentada ao SESU/MEC e Conselho Nacional de Educacdo
(CNE), considerando que as areas de Cinema/Audiovisual, Jornalismo e RelagBes Publicas ja
o fizeram. Naquela oportunidade, a Profa. Dra. Margarida Maria Krohling Kunsch (Presidente
da SOCICOM) narrou a experiéncia da area de Rela¢des Publicas.

Considerou-se, naquele momento também, que um convite para uma reunidao maior
deveria ser formulado pela INTERCOM, ABP2 e APP, e a 12 reuni&o ficou agendada para 15
de margo de 2013, na ECA/USP.

Na referida data, realizou-se, no auditdrio Freitas Nobre da Escola de Comunicagdes e
Artes (ECA) da USP, a Primeira Reunido de Reformulacdo das DCNs dos Cursos de PP, que
contou com a presenca de 51 (cinquenta e um) docentes de IES que possuem cursos na area
de Publicidade de todas as regides do pais.

Naquela oportunidade, a reuniéo foi conduzida pelos Profs. Eneus Trindade e Clotilde
Perez (ambos da USP e dirigentes da ABP2), e pelo Prof. Fernando Ferreira de Almeida
(representando a SOCICOM e INTERCOM), e foram discutidos 0s seguintes assuntos:

* A necessidade iminente de reformulacédo de DCN em PP (Publicidade e Propaganda),
considerando as experiéncias de Jornalismo e Relagdes Publicas;

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

» Critérios para indicacdo de nomes para formagdo da possivel comissdo a ser
nomeada pelo SESu/MEC e CNE.
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Todos os presentes consideraram a necessidade de reformulagdo das diretrizes
curriculares para a area de PP; endossaram a legitimidade das associagdes para discutir 0s
encaminhamentos dos processos e apoiaram 0s critérios para indicacdo de uma lista de
possiveis representantes da Comissdo a ser apresentada ao CNE e a SESU/MEC 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 5 (cinco) regibes do pais; garantia da
presenca de representantes de instituicdes publicas, particulares e confessionais ou
comunitérias; 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 que manifeste as competéncias académicas para
pensar a area, aspecto este que orienta para escolha de membros, preferencialmente, com a
titulacéo de doutor.

A partir dai, houve uma discussdo aberta e democratica entre os presentes. Dessa
discussdo, surgiu uma lista de 31 (trinta e um) nomes indicados para compor a futura
Comissdo de Reformulacdo das Diretrizes Curriculares de PP. E esse processo foi todo
relatado e documentado, como anteriormente descrito, e encaminhado ao CNE e a
SESU/MEC, para que fosse iniciado com a definicdo da subcomissdo oficial que levaria os
trabalhos adiante.

Cabe destacar, desde entdo, o empenho do Prof. Fernando Ferreira de Almeida, que,
via SOCICOM e INTERCOM, buscou informagdes sobre o andamento deste processo, cuja
proposta foi encaminhada oficialmente em 4 de julho de 2013 ao Prof. Dr. Paulo Espeller,
entdo Secretario da SESU/MEC. E, a partir daquela data, esperamos a nomeacdo da
subcomissdo especialista em publicidade e propaganda que ocorreu somente em 2018, a partir
da publicacdo da Portaria CNE/CES n° 2, de 25 de janeiro de 2018, e que foi alterada com
novos membros e novo calendario Portaria CNE/CES n° 7, de 11 de marco de 2019. 1.

A subcomissdo de Especialistas para subsidiar a formulacdo das Diretrizes
Curriculares Nacionais dos cursos de PP foi instituida e formada por 8 (oito) integrantes, com
composicdo representativa em termos regionais e com atuacdo profissional e académica
reconhecidas. Foi composta pelos professores: Asdribal Borges Formiga Sobrinho substituido
pelo Prof. Luciano Mendes, Eneus Trindade Barreto Filho, Fabio Hansen, Fernando Ferreira
de Almeida (Presidente), Luiz Cezar Silva dos Santos, Luiz Carlos Ferreira Martins Corréa,
Rogério Luiz Covaleski e Rodney Nascimento, com o0 acréscimo dos nomes femininos de
Maria Clotilde Perez Rodrigues (USP e ABP2) e Juliana Pettermann (UFMS).

Outros pontos de destaque referem-se a maturidade e ao processo democratico vivido
na area que, ndao somente contemplou formagdo da proposta encaminhada dos nomes
possiveis a compor a subcomissdo, como também instituiu a discussdo coletiva para
discussao, via e-mail dcnpp@gmail.com, que se propagou também nas acGes institucionais da
INTERCOM, com o evento chamado ENSICOM, para discutir questdes curriculares e
pedagdgicas do Cursos de Comunicacdo (que ocorre anualmente, durante a realizacdo
Congresso da entidade) e da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2)
(que também realiza o Coloquio de Graduacdo com a mesma finalidade da INTERCOM, mas
considerando a especificidade da area de PP). Ambos os espacos, desde 2013, acumulam, em
artigos de anais dos dois eventos e livros, discussdes sobre as DCNCPP, cujos debates sobre
as questdes curriculares e principios de interesse comuns ao ensino, na area de Publicidade e
Propaganda no pais, trazem aportes, expectativas e perspectivas sobre as diretrizes. Inclusive,
tais discussGes, manifestaram calorosos debates sobre o sentido epistemoldgico de
desvinculacdo que tal processo de reformulacdo/regulamentacdo pode ter, ao assumir a
autonomia dos cursos, desvinculando-se da area de Comunicacdo Social, aspecto ao qual
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daremos atencdo adiante.! Ou ainda, a necessidade de se rever e repensar a vinculacéo a
Comunicacéo Social.

A éarea de Publicidade tem registrado esforgos em garantir subsidios epistemolégicos e
tedrico-metodoldgicos para as novas Diretrizes Curriculares, sobretudo, gracas a contribuicdo
das edicdes do Propesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores e Publicidade e
Propaganda, promovido pela ECA/USP e ABP2, e do ENSICOM da INTERCOM e de
instituicOes de representacdo da area académica e profissional da area.

Existe, em consonancia com o sistema de mercado publicitario, um sistema
educacional formador de profissionais técnicos e no nivel do ensino superior. Portanto, a
formagéo em publicidade e propaganda parece designar ndo somente mensagens, mas todo
um campo dado em funcdo dos fenémenos, cuja semantica e pragmatica discursivas, dos usos
dos dois termos, demarcam um transbordamento dos seus escopos semanticos usuais,
surgindo novas defini¢cBes. E como ressignificar toda essa estrutura em um novo termo que
reflita o sentido exato das transformacdes vividas pela area de PP? Em que medidas essa nova
denominacao é necessaria?

Longe de oferecer uma resposta, consideramos mais prudente a necessidade de
observar a medicdo comunicativa da cultura de consumo, pelos processos de midiatizacao
publicitéria, trazendo como contribuicdo a alternativa de percebermos tais termos como
lugares de sentidos de abrigo dos fendmenos do sistema publicitario (ver nota 1). Assim,
consideramos que as diretrizes propostas se sustentam nas seguintes premissas, frutos de
discuss6es do ENSICOM na INTERCOM e da ABP2 no Propesq PP — Encontro Nacional de
pesquisadores em Publicidade e didlogos com a APP:

Premissa 1 — Novos alcances dos termos Publicidade e Propaganda:

Esse transbordamento dos termos tem gerado uma série de reflexfes na area no
contexto da comunicagéo brasileira e no mundo. Trata-se de uma consequéncia das mudancas
vividas na éarea, que fazem surgir ideias, termos, conceitos e processos que buscam
contemplar essa expansdo dos signos do sistema publicitario cuja nomenclatura ndo cabe nas
designacdes de publicidade e propaganda tal qual elas se apresentam definidas nos manuais.
Essas novas denominacdes Eassam a incluir as seguintes terminologias, a saber: Ecossistema
publicitario (PEREZ, 2017%); Hiperpublicidade (PEREZ; BARBOSA, 2007°); Publicidade
Hibrida (COVALESKI, 2010%: Publicizacdo (CASAQUI, 2011°); Promocionalidade
(CASTRO, 2016°); Publicidade expandida (BORRWOES, MACHADO e RETT, 2017);

! Essa discusso foi publicada em TRINDADE, Eneus. Caminhos, Ac¢des e Reflexbes Para a Reformulacdo das
Diretrizes Nacionais Curriculares em Publicidade e Propaganda. In: ALMEIDA, Fernando Ferreira; SILVA,
Robson Bastos da; MELO, Marcelo Briseno Marques de. (Orgs). Ensino de comunicagdo frente as Diretrizes
Curriculares. Sdo Paulo: INTERCOM, 2015. Pp.166-184.

2 PEREZ, Clotilde. Signos da Marca: expressividade e sensorialidade. 2. ed. Sdo Paulo: Cengage Learning,
2017.

 PEREZ, Clotilde; BARBOSA, lvan Santo. Hiperpublicidade 1. Teorias e fundamentos. Sdo Paulo: Cengage
Learning, 2007.

* COVALESKI, Rogério. Publicidade Hibrida. Curitiba: Maxi Editoria, 2010.

> CASAQUI, Vander. Por uma teoria da publicizacdo: transformacdes no processo publicitario. Anais XXXIV
Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo. Recife: Intercom/UNICAP. v. 1., 2011Pp. 1-15. Disponivel
em: http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/2011/resumos/R6-1880-1.pdf. Acesso em 30 ago 2017.

® CASTRO, Maria Lilia Dias de. PROMOCIONALIDADE TELEVISUAL EM TEMPOS DE NOVAS
TECNOLOGIAS. Revista Observatério, v. 2, p. 301-321, 2016.

" MACHADO, Ménica; BURROWES, Patricia; REET, Lucimara. Para ler a publicidade expandida: em favor da
literacia midiatica para analise dos discursos das marcas. Anais XXVI do Encontro Annual da Compo6s. Séo
Paulo: Casper Libero/Compds, 2017. GT- Consumos e processos comunicacionais.
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Ciberpublicidade (ATEM, OLIVEIRA, AZEVEDO, 2014)% e Hiperpublicitarizacéo,
despublicitarizacdo (BERTHELOT-GUIET; MONTETY; PATRIN-LECLERE, 2016%). Ha
também as nomenclaturas do mercado publicitario que tratam da publicidade
crossmedia/transmidia, brand content, pos-publicidade), publicidade algoritmica ou numérica,
entre outras possiblidades de modismos ou hovos nomes.

Todas essas novas denominagdes surgem, portanto, do fato de que, quando se fala em
publicidade e propaganda, hoje se vai muito além de anuncios/comerciais. Trata-se de
compreender, na atualidade, uma dindmica interacional entre marcas e consumidores que foge
a semantica de termos publicidade e propaganda, fato este que nos tem obrigado ao estudo de
novas denominacdes para as estratégias de marcas, sobretudo frente a crescente presenca das
plataformas digitais e da cena das convergéncias midiaticas na mediacdo dessas interacdes.
H& um novo tipo de agenciamento em pauta, que vai além do sentido de agéncia de
publicidade tradicional e que se insere nos novos modelos de negocios da economia criativa,
pelo surgimento das startups com seus processos de agenciamentos nas mediagdes dos
consumos de produtos e servigos, a0 mesmo tempo que também se configuram como marcas
mediadoras, instancias comunicacionais, interagentes. Isto é, busca-se a definicdo da
publicidade a partir do que estd na esséncia da sua atividade em seu aspecto comunicacional
e, portanto, dotado de condicéo de linguagem para a producgéo de sentido nas relagdes com o
consumo.

Premissa 2 — SignificacBGes, mediacbes e midiatizacdes do Consumo como meta-teorias
da Comunicacao: a publicidade no Campo da Comunicagdo

Deve-se considerar que essa formacdo profissional no ensino superior acontece
circunscrita ao campo do conhecimento e da pesquisa referente a comunicagdo, que esta
inserida na area de Ciéncias Sociais Aplicadas. Ainda que a autonomia do curso seja dada na
perspectiva das diretrizes, para a gestdo pedagdgica, percebe-se que a natureza de seus
fendmenos pertence ao dominio da area do conhecimento cientifico que tratamos como sendo
do ambito da Comunicagdo. Autores, como Bruno Pompeu Marques Filho®, sinalizam, em
seus estudos, a perspectiva curricular em publicidade associada a uma semiopublicidade, isto
é, uma perspectiva de formacdo sustentada na compreensdo epistemoldgica da producao
social de sentido das relagdes marcas e consumidores.

Cabe destacar que a desvinculacdo dos cursos em relacdo a Comunicacdo Social tem
apresentado criticas duras por parte de importantes pesquisadores do campo comunicacional e
entidades da area como Compos (Associacdo Nacional de Programas de Pés-graduacdo em
Comunicacdo), INTERCOM e ABP2. As criticas recaem, sobretudo, as diretrizes curriculares
de outras areas como Audiovisual/Cinema, Relagdes Publicas e Jornalismo, que, ao
assumirem a autonomia dos cursos, parecem romper com o vinculo de pertencimento de seus
fendmenos a area de Comunicacao, e isso, na reformulacdo das DNPP, ndo deve ser perdido
de vista. A area defende a autonomia de gestdo dos cursos de Publicidade e Propaganda,

SATEM, G. N.; Oliveira, T. M. (Org.); Azevedo, S. T. (Org.). Ciberpublicidade: discurso, consumo e
experiéncia na cultura transmidiética. 1. ed. Rio de Janeiro: E-Papers, 2014. v. 500, 250p.

® BERTHELOT-GUIET, Karine; MONTETY, Caroline; PATRIN-LECLERE, Valerie. Formes contemporaines
de la communication de marque: publicitarisation, depublicitarisation, hyperpublictarisation et publicitarite. In:
PEREZ, Clotilde; TRINDADE, Eneus e SOUZA, Livia Silva (Orgs.) Facamos uma publicidade viva: VI Pré-
Pesq PP — Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (2015). Sdo Paulo: INMOD/ABP2
PPGCOM-ECA-USP, 2016, p.70-87. Disponivel em:
http://www2.eca.usp.br/propesg/downloads/ebook V1 _Propesq_pp.pdf. Acesso em: 30 ago 2017.

' MARQUES FILHO, Bruno Pompeu. Talento, Significado e sensibilidade: epistemologia e curriculo da
Semiopublicidade. Tese de doutorado. Sdo Paulo: PGCOM/USP, 2013. Disponivel em:
http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/217153/tde-27022014/ Acesso em: 19 ago 2014.
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porém, seus fendmenos e sua producdo de conhecimento pertencem ao campo da
Comunicacdo, vista como integradora de diferentes areas e especialidades.

Os fendmenos empiricos no ambito da publicidade e propaganda permitem construcéo
de um arcabouco tedrico-metodoldgico na formagdo de um objeto tedrico comunicacional, a
saber: as significacOes e producdo social de sentidos das mediacdes e midiatizacbes do
consumo como forma de entender essas novas formas de interag0es entre marcas e
consumidores.

Defende-se o lugar das mediagGes comunicacionais da cultura, como tratado por
Martin-Barbero™, em contraponto ou complementaridade com as visdes sobre do conceito de
midiatizacdo nos Estudos Culturais de Comunicacdo (COULDRY: HEPP, 2017)™, como
lugar articulador meta-teérico dos objetos da comunicagdo e consumo, 0 que inclui a
publicidade, a propaganda e os fenémenos da Ecologia publicitaria como um todo, via
expressdes das marcas, uma espécie de fenomenologia materialista a vida social (\Ver nota 12 ,

p. 5).

As logicas das mediacOes e midiatizacbes do consumo permitem compreender que
processos culturais tradicionais e novos, nas mediagOes da tecnologia, geram influéncias nas
transformacfes socioculturais de diversas ordens e coexistentes que apontam para a
complexidade das mediagdes culturais que definem as realidades comunicacionais de cada
contexto.

Premissa 3: A visdo curricular Po6s-Critica para 0s processos educacionais em
publicidade e Propaganda no século XXI.

Os representantes da area de Publicidade e Propaganda defendem que a area se
constitui como especificidade do curso e area cientifica de Comunicacdo. Nossa defesa é que
a especificidade se constitui inserida no regionalismo teérico da Comunicacdo e que seus
objetos de conhecimento e formagdo  profissional ~se  enquadram  em
especificidades/especialidades, algumas delas bastante consolidadas (Jornalismo, Radio e
Televisdo, Publicidade e Propaganda, por exemplo). Ao mesmo tempo, também reconhece
gue na cena contemporanea da convergéncia midiatica e nas transformacdes sociotécnicas e
culturais da vida humana, criam-se hibridismos entre essas especificidades ja consolidadas
como cursos, gerando novas énfases, que surgem como possibilidades de novas
especialidades de formagéo ou novos cursos.

Nesse sentido, o pensamento comunicacional como area cientifica e eixo formador de
um campo com varias especificidades (cursos de Jornalismo, Radio e Televisdo, Audiovisual,
Cinema, Relagbes Publicas, Editoracdo, Midialogia, Produgdo Cultural e Publicidade e
Propaganda) se sustenta no olhar meta-teérico que atravessaria todas as suas
especificidades/especialidades e énfases, a saber: a dimensdo tedrico-metodoldgica das
mediagcdes comunicacionais das culturas e das midiatizacbes, como ja apresentado
anteriormente que, ao compreender as l6gicas comunicacionais dos sujeitos em interacdo em
seus contextos e intermedialidades, dialogariam com as perspectivas educacionais dos eixos
formadores em perspectivas curriculares da vertente tedrica pds-critica, apoiada nos Estudos
Culturais (SILVA, 1999)* que defendem a formagao do sujeitos frente as mediacdes culturais
de seus contextos de atuacdo social, quanto a grandes questdes transversais contemporaneas, a

1 MARTIN-BARBERO, Jests. Dos meios as mediacdes. Comunicagdo, Cultura e Hegemonia. 2. ed. Rio de
Janeiro: UFRJ, 2001.

2 COULDRY, Nick; HEPP, Andreas. Mediated construction of reality. Cambrige: Polity Press, 2017.

B3 SILVA, Tomaz Tadeu. Documentos de Identidade: uma introducdo as teorias do Curriculo. Belo Horizonte:
Auténtica. 199. 156p.
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saber: a tecnologia e as logicas produtivas, as questdes de género, a responsabilidade social
para a sustentabilidade ambiental e para os direitos humanos na formacéo dos cidaddos. Essas
questdes transversais devem ser pensadas em qualquer area do saber e suas respectivas
formagdes profissionais.

Entende-se que a area ndo pode abrir mao de um pensamento articulador proprio que
permita, em termos de Diretrizes Curriculares Nacionais, olhar do mesmo modo para as
mediagdes comunicacionais e logicas de formacdo nos cursos da Amazonia, da regido Centro-
oeste ou de S&o Paulo. Existem diferencas. A articulacdo teérica das mediacGes
comunicacionais, como Vvertente comunicacional latino-americana, associada a visdo de
curriculo centrada nos estudos educacionais pos-criticos de inspiragdo nos Estudos Culturais
ingleses, possibilita pensar que a formacdo em publicidade no Brasil e no mundo trabalha com
0 que esta na ponta das tendéncias e a formacao no curso, neste sentido, deve estar em acordo
com a ldogica hegeménica considerada como ideal para a formacdo desta
especificidade/especialidade da comunicagdo. Contudo, 0s contextos e suas mediacoes
culturais sdo distintos e a articulacdo dos temas transversais podem favorecer curriculos em
acordo com as identidades locais, visando formacfes mais adequadas as realidades dos
contextos de atuacdo profissional e de pesquisas cientificas no campo da comunicacdo
publicitéria, pensando as questdes transversais mais pertinentes as realidades vividas.

Nesse sentido, a area tem acumulado um volume de conhecimento sobre seus
processos especificos de ensino e aprendizagem que tratam de perspectivas do trabalho
docentes e discente na formacao superior em publicidade e propaganda, sobretudo™ para o
ensino das préaticas criativas na area. Aqui merecem destaque os trabalhos recentes de:
CORREA, PETTERMANN, HANSEN, 2018 a e b *; PETTERMANN, HANSEN,
CORREA, 2017'%; HANSEN, PETTERMANN, CORREA, 2016'"; PETTERMANN, 2017%¢;
TRINDADE, 2017,

E com esse olhar que as Diretrizes Nacionais Curriculares da especificidade
publicitaria no Brasil buscam sua reestruturagdo, ao mesmo tempo que deve promover a
abertura para o surgimento de novas énfases (cursos novos e novas nomenclaturas), cuja
origem se da no hibridismo entre especificidades/especialidades (cursos tradicionais da
comunicacdo) ja existentes e surgimento de novas demandas profissionais e reflexivas da
area.

" HANSEN, F.; PETERMANN, J.; CORREA, R. S. Estratégias de trabalho docente no ensino de criagdo
publicitaria: a atividade de orientacdo como situacdo de aprendizagem/Strategies of educational work in the
teaching of advertising design: the orientation activity as learning situation. In: Texto (UFRGS. Online), 20186, p.
163-182.
> CORREA, Rodrigo Stéfani; PETTERMANN, Juliana; HANSEN, Fébio. Publicidade, institucionalidade e
formacao publicitaria. Signos do Consumo, v. 10, p. 38-52, 2018a.
CORREA, R. S.; PETERMAN, J.; HANSEN, F.. Desafios do ensinar criagdo publicitaria: o repertorio como
condicdo de producédo do discurso criativo em sala de aula. ECCOM — Educagdo, Cultura e Comunicacéo, v. 9,
p. 63, 2018b.
* PETERMANN, J.;HANSEN, F.; CORREA, R. S. Mobilizacdo de repertrio na criacdo publicitaria: entre
institucionalizacBes e sensibilizagbes. Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacion, v. 14, p. 198-
206, 2017.
" HANSEN, F.; CORREA, R. S.; PETERMAN, J. Estratégias de trabalho docente no ensino de criagio
publicitaria: a atividade de orientacdo como situacdo de aprendizagem. In: Texto (UFRGS. Online), v. 36, p.
163-182, 2016.
8 PETERMANN, Juliana. Cartografia da criagdo publicitaria (ebook). 1. ed. Santa Maria: FACOS — UFSM,
2017, 300p.
BTRINDADE, E.. Tendéncias para pensar a formacdo em publicidade na contemporaneidade. Revista
Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacién, v. 14, p. 32-41, 2017.
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Premissa 4 — A visdo das Diretrizes numa perspectiva critico-reflexiva, inovadora e
empreendedora.

As Diretrizes Nacionais Curriculares se configuram como uma definicdo adequada
qguando se pensa em orientacdes para a formacao de discentes no ensino superior de um pais e
de suas vérias areas de formacgdo. As estruturas curriculares devem partir de uma concepc¢ao
de curso em funcdo de uma realidade e de uma proposta pedagdgica a ser empreendida em um
dado contexto cultural.

Nesse sentido, a compreensdo evolutiva das perspectivas curriculares anteriores que
regulamentaram os Cursos de comunicagdo encontra uma sintese que permite afirmar que a
proposicdo atual deve ser compreendida como uma perspectiva curricular critico-reflexiva e
inovadora, pois a partir de uma breve sintese das concepg¢des curriculares da comunicacéo,
podemos entender como se chega a esta perspectiva: O parecer do extinto CFE n° 1.203/77
expbe a transformacdo da comunicagdo social no Brasil em 3 (trés) etapas — a classico
humanistica, vivida desde 1943, com a cria¢do da regulamentacdo dos cursos de Jornalismo,
caracterizada pela formacéo europeia classica humanista, que vigorou até a década de 1960; a
cientifico-técnica que surgiu na primeira metade da década de 1960, cuja énfase era dada na
formacdo técnico-cientifica da comunicacdo com forte influéncia funcionalista norte
americana, regulada pelo parecer do CFE n° 631, de 1969; e a perspectiva critico-reflexiva
que buscava corrigir a visdo tecnicista da heranca curricular anterior, trazendo eficiéncia
técnica associada & reflexdo tedrica, regulamentada no Parecer CFE n° 1.203, de 1977. %°

Os cursos de Publicidade e Propaganda s6 entram no cenario dos Cursos de
Comunicacdo Social em 1971, com a criacdo dos Cursos de Publicidade e Propaganda da
Escola de Comunicacdes e Artes da USP e da Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM SP), nos anos de 1970. Os pareceres CEF n° 631, de 1969, e CFE n° 1.203, de 1977,
foram definidores dos curriculos dos primeiros cursos da area. Mas a area de Publicidade s
ganha normatizacdo curricular mais especifica na década de 1980, com a proposi¢cdo do
Curriculo minimo dos cursos de Comunicacdo Social e suas habilitacbes, a partir da
Resolucdo CFE n° 82, de 1984, que trazia, na ideia de Curriculo critico-reflexivo, a
perspectiva dos eixos de formacdes tedrico-humanistico e técnico-pratico voltado as funcdes e
atividades de agéncias de publicidade. Tal perspectiva buscou sua supera¢do em 2001 com as
Diretrizes Nacionais Curriculares de Comunicac¢ao Social 2001 (MEC), que trouxe, na l6gica
contemporanea, possibilidades de ajustes curriculares mais adequados aos contextos regionais
de formacdo, superando os eixos de formacdes tedrico-humanistico e técnico-pratico
estanques do curriculo minimo, trazendo maior dinamicidade as estruturas curriculares no
sentido de poder mesclar a formacdo tedrica conjuntamente a formacgdo pratica, a0 mesmo
tempo que conferiu mais autonomia a Comunicagdo Social frente a evolugdo dos saberes
comunicacionais e das especificidades de suas habilitacfes/especialidades como a area de
Publicidade e Propaganda em aspectos proprios de seus desenvolvimentos.

A proposta atual de diretriz curricular para os Cursos de Publicidade e Propaganda
busca uma concepcéo critico-reflexiva, inovadora e empreendedora, ao agregar a inovacao,
associa a perspectiva curricular as dinamicas da criatividade empreendedora, a busca por
novos conhecimentos que trazem novos aportes para a area que antes ndo faziam parte do rol
da formagéo e pesquisa em Comunicacdo/Publicidade e Propaganda. Ademais, esse aspecto
inovador que deve considerar o empreendedorismo social, trabalhando o respeito e a
divergéncia cultural, social, econébmica, étnica do contexto brasileiro, manifestando projetos
pedagdgicos e estruturas curriculares que sinalizem a vocacdo formadora dos cursos para

20 TRINDADE, Eneus. Caminhos para entender a formag3o do professor em publicidade. In CORREA, Victor
Aquino. A USP e Invencado da Propaganda 40 anos depois. Sdo Paulo: FUNDAC. 2019, p. 111-112.
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alguns, ou todos os aspectos da formacao em contextos de diversidade social/cultural, a saber:
ética, direitos humanos; meio ambiente e sustentabilidade; inclusdo social para superago
diferencas étnicas e de géneros; inclusdo social, desenvolvimento regional,
empreendedorismo e inovagdes de know why e know how em tecnologias para esta area de
saber nas varias regides do pais.

Por fim, as diretrizes apontam pardmetros minimos nacionais, que consideram as
diferencas regionais do pais, mas que também servem ao estabelecimento um padrdo minimo
comum para condi¢cdes de oferta desses cursos no que diz respeito a carga horaria minima
total, maximo de carga horaria permitida para experiéncias inovadoras a distancia nos cursos
presenciais, tipo de formacdo minima do conjunto de docentes do curso (titulagdes), para
pensar também os aparatos que materializam propostas pedagogicas em seu aspecto humano
(professores e discentes) e material (como as estruturas curriculares com suas disciplinas,
espacos de préaticas pedagogicas, laboratérios, destinados a operacionalizacdo dos processos
de ensino e aprendizagem), bem como daquelas ac¢Ges complementares, vistas como
atividades extracurriculares que também constituem os processos de ensino e aprendizagem.

Considerac6es do Relator

Il - VOTO DA COMISSAO

Brasilia (DF), xx de xxxx de XXXX.

Conselheiro Joaquim José Soares Neto — Relator

Conselheiro Robson Maia Lins — Presidente

Conselheiro Sergio de Almeida Bruni — Membro
Il - DECISAO DA CAMARA

A Cémara de Educagdo Superior xxx, por XxxX, 0 voto da Comiss&o.
Sala das Sessdes, em xx de Xxxx de XXXX.

Conselheiro Antonio de Araujo Freitas Junior — Presidente

Conselheiro Joaquim José Soares Neto — Vice-Presidente
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MINISTERIO DA EDUCACAO
CONSELHO NACIONAL DE EDUCACAO
CAMARA DE EDUCACAO SUPERIOR

PROJETO DE RESOLUCAO

Institui as Diretrizes Curriculares Nacionais
do Curso de Graduacdo de Publicidade e
Propaganda.

O Presidente da Camara de Educacdo Superior do Conselho Nacional de
Educacéo, no uso de suas atribuigdes legais, com fundamento no art. 9°, § 2°, alinea “c”, da
Lei n°® 4.024, de 20 de dezembro de 1961, com a redacdo dada pela Lei n° 9.131, de 25 de
novembro de 1995, e com fundamento do Parecer CNE/CES n°® xx/xxxx, homologado por
Despacho do Senhor Ministro de Estado da Educacdo, publicado no DOU de xx de xxxx de
XXXX, resolve:

Art. 1° A presente Resolugdo institui as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de
Graduacao de Publicidade e Propaganda, a serem observadas na organizacdo curricular das
Instituicdes do Sistema de Educacdo Superior do Pais.

Art. 2° As Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduacdo de Publicidade e
Propaganda definem os principios, fundamentos, condic@es e procedimentos da formacao de
Graduados em Publicidade e Propaganda, estabelecidas pela Camara de Educacao Superior do
Conselho Nacional de Educacdo, para aplicacdo em ambito nacional na organizacao,
desenvolvimento e avaliacdo dos projetos pedagdgicos dos Cursos de Graduacdo de
Publicidade e Propaganda das InstituicGes do Sistema de Ensino Superior.

CAPITULO I - DA ORGANIZACAO DO CURSO
1.1. DOS PRINCIPIOS GERAIS

Art. 1° = DO PROJETO PEDAGOGICO E DA MATRIZ CURRICULAR — Os
projetos pedagogicos dos cursos de Publicidade e Propaganda devem contemplar o carater
social/lhumano, estratégico, criativo, tecnoldgico, inovador e empreendedor do trabalho
publicitario: a) tradicional (realizado por agéncias nas fungdes do atendimento, pesquisa,
planejamento, criacdo e design, midia e producbes publicitirias para os meios); b)
experimentacdes e projetos de acdes de marcas para com seus Vvarios publicos, a partir de
anuncios, comerciais e demais processos de mediacdes comunicacionais mercadoldgicas
(institucionais e promocionais); ¢) bem como, dos novos agenciamentos comunicacionais da
economia criativa (startups e novos modelos de negocios) para os consumos. Os aspectos
sociais, culturais e relacionais devem ser considerados na interacdo do mercado, cultura e
publicos no planejamento e nas a¢des da comunicagdo da sociedade e mercado. A reflexéo e a
critica acompanhardo 0s processos comunicativos do ecossistema publicitario, produzindo
conhecimentos e praticas adequadas as mudancas e demandas, sem perder a énfase nos
interesses da sociedade. E imprescindivel a preocupagio com a formag&o humanistica, critica
e ética e com a formagdo multidisciplinar. Deve-se garantir oferta de disciplinas e atividades
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didaticas optativas, de livre escolha do aluno bem como um percentual minimo de 20% da
carga horéria total do curso, ndo obrigatorio, em experiéncias de atividades em EaD e ainda
com efetivas possibilidades de areas verdes (livres) nas estruturas curriculares para realizacao
de atividades complementares. A organizagdo do curso deve ser flexivel, e néo
necessariamente pensada em uma oferta seriada. A organizacdo dos Cursos de Publicidade e
Propaganda deve, portanto, possibilitar ao estudante construir a sua trajetéria curricular para
desenvolver habilidades particulares. Os projetos de cursos devem potencializar a
flexibilidade curricular para caminhos alternativos aos contextos de formacdo e atuagéo
profissionais onde se inserem.

Art. 2° — DAS LINHAS DE FORMACAO E DA REGIONALIZACAO — Em seus
projetos pedagogicos, as instituicdes de ensino ofertantes poderdo definir suas linhas de
formacdo especificas, a partir de eixos transversais que se referem: 1. as tecnologias e as
I6gicas produtivas do setor; 2. as questdes de género e étnico-raciais; 3. a responsabilidade
social para a sustentabilidade ambiental; 4. a funcédo social da publicidade e sua capacidade de
transformacdo da realidade, considerando especificidades referentes aos contextos de cada
curso. A partir desses quatro eixos, pode-se oferecer uma identidade de formacgdo mais precisa
e marcada para o profissional de Publicidade e Propaganda que se mostre mais apropriada aos
contextos de ofertas de cada curso. Esses eixos transversais devem estar submetidos as
perspectivas de formacdo em Publicidade e Propaganda, a saber: (1) Formacdo ético-
humanistica; (2) Formacdo em Comunicacdo; e (3) Formacdo especifica em Publicidade e
Propaganda. Deve-se observar nas diretrizes que as instituicbes podem adotar linhas de
formacéo condizentes com suas demandas sociais, sua vocagao e sua insergao regional e local.
As mediacdes dos locais, das regides, tornam-se primordiais para a pertinéncia das propostas
de Cursos.

Art. 3° — DA ARTICULACAO TEORICO-PRATICA — o0 ensinar com ou a partir
de pesquisa sera um elemento constitutivo e fundamental do curriculo, uma vez que
possibilita aos cursos a permanente busca do equilibrio entre a teoria e a pratica e estabelece
uma conexdo com as disciplinas que tratam da operacionalidade das funcgdes e atividades em
Publicidade e Propaganda, voltadas ao conhecimento, analise da pratica profissional e do
mercado de trabalho, bem como permite acompanhar a permanente evolugdo desta atividade
profissional em suas tendéncias. A partir da pesquisa, langa-se md@o de um conjunto de
mecanismos, instrumentos aplicados aos processos de ensino-aprendizagem (trabalhos de
campo, formagéo de equipes, atividades de extensdo, maior exposic¢ao a situagdes reais) e de
resolucdes de situacdes-problema, aliando aos conhecimentos profissionais/técnicos
adquiridos a capacidade do egresso de propor alternativas, isto €, de ser proativo na busca de
formas inovadoras de atuacdo no mercado de trabalho, sempre visando o bem comum social.

Art. 4° — DA ATUALIZACAO - Os cursos deveréo oferecer condi¢cdes para que 0s
alunos desenvolvam conhecimentos e praticas em tecnologias de media¢fes comunicacionais
digitais para o consumo e propagacéo de ideias, estilos de vidas e concepcdes de sociedades,
utilizando recursos tecnoldgicos sempre atualizados. Também é fundamental a constante
renovacgdo de conhecimentos teorico-praticos na area, através da capacitacdo permanente dos
docentes e possibilidades de participacdo destes e dos discentes em foéruns académicos e
profissionais. = A  atualizacdo  dos recursos estimula ainda as  atividades
complementares/extracurriculares como as de inicia¢ao cientifica e de extensao no ambito da
graduacéo.

Art. 5° — DA AUTONOMIA E DA INTEGRACAO - Historicamente, o campo
comunicacional abarca incontaveis dimensGes. Da origem nas ciéncias humanas, na
linguagem e nas artes, o campo publicitario foi tomado de empréstimo saberes hoje universais
a formacao discursiva publicitaria, isto ¢, saberes “proprios” (e bastante especificos) ao
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campo: criatividade, producdo de audio e de video, producao impressa e grafica, campanhas,
pesquisa, marketing, estratégia, planejamento, midia, vendas, promocao, conteudo.

Fomos avancando sobre as areas do conhecimento, adquirindo e incorporando saberes
da filosofia, da sociologia, da psicologia, da antropologia, da histéria, da musica, do cinema,
do design, da fotografia, da administracdo, da economia. Da aproximacao as ciéncias sociais
aplicadas deslocamos a gestdo, o business, o branding, a performance, a prototipagem, a
ativacdo, os produtos, as startups, a inovagdo, o empreendedorismo, as operagdes, a logistica,
as financas, a estatistica, as métricas de avaliacéo.

E agora estamos nos conectando as ciéncias exatas, as ciéncias da computacao, as
engenharias, a matematica, aos sistemas de informacdo. Tecnologia, computacdo, interface,
aplicativos, inteligéncia artificial, algoritmos, realidade virtual, realidade aumentada, outdoor
digital, machine learning, avatares autdnomos, robds, big data, realtime, linguagens de
programacao sdo saberes oriundos dessas e de outras areas do conhecimento. E extremamente
complexo fixar as divisas na fronteira entre as areas do conhecimento e saber até onde as
interfaces entre as profissGes nos transportard para acompanhar as multiplas possibilidades
profissionais. Por outro lado, as novas formas do agenciamento comunicacional e de
agenciamentos tradicionais da publicidade passam a compartilhar destas interfaces e a area
deve realizar esses novos didlogos para as formacgbes. Os principios da multi, inter e
transdisciplinaridade devem ser entendidos como inerentes a Publicidade e Propaganda, que
se integra a outras areas de conhecimento para efetivar suas competéncias mercadoldgico-
académicas e sociais. A atividade do publicitario, caracterizada pela mediacdo/agenciamento
das formas comunicacionais dos consumos, so se realiza a partir de conhecimentos que tem
sua origem em outros campos.

Destaca-se que ndo é possivel abrir mdo da Comunicacdo como area de formacao
basica do profissional de Publicidade e Propaganda. N&o se pode dispensar uma base teodrico-
conceitual da area da Comunicacdo. As areas de interfaces com outras areas de saber ndo
podem obscurecer a nossa vinculacdo estreita com o0s conhecimentos da éarea da
Comunicacdo. Nesse sentido, demarca-se que a articulacdo com os cursos de Jornalismo, de
RelacBes Publicas, de Cinema, de Editoracdo entre outras especialidades da area, deve ser
preservada, pelo campo da Comunicagdo Social. Embora se reconheca a configuracéo legal da
autonomia do campo no aspecto destas especialidades, hoje distribuidas e regulamentadas em
cursos autbnomos.

1.2. DA CARGA HORARIA TOTAL

Art. 6° — A carga horéaria total minima indicada para o curso de Publicidade e
Propaganda sera de 2.700 (duas mil e setecentas) horas, assim distribuidas:

a) 2.400 (duas mil e quatrocentas) horas para as atividades didaticas — de cunho
tedrico e prético, tanto as obrigatorias como as optativas — dos eixos de formacéo, sendo, pelo
menos, 1.200 (mil e duzentas) horas no eixo de formacdo especifica em Publicidade e
Propaganda — que inclui a carga de 120 (cento e vinte) horas destinada ao trabalho de
conclusdo de curso (60 horas para o trabalho monogréafico e 60 horas para o trabalho
especifico/pratico em grupo); as outras 1.200 (mil e duzentas) horas sdo referentes aos eixos
de formacdo ético-humanistica, de formacdo em comunicacéo.

b) 300 (trezentas) horas para atividades complementares.

1.3. DA ESTRUTURA LABORATORIAL
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Art. 7° — A instituicdo de ensino superior devera criar e manter laboratorio(s) de
Publicidade e Propaganda como espaco(s) catalisador(es) e organizador(es) das atividades
praticas do curso. Tal(ais) espaco(s) deve(m) servir como elemento de integracdo entre as
atividades de ensino, pesquisa e extensdo e com as praticas do mercado profissional. E
fundamental que, além desta estrutura especifica, o curso conte também com espacos,
equipamentos e softwares indispensaveis para a execucdo de diversos produtos midiaticos
destinados a realizacdo de pesquisas quantitativas e qualitativas, garantida, obviamente, a
constante atualizacdo desses recursos tecnoldgicos, com o monitoramento e apoio de
funcionarios técnicos especializados. Deve também ser estimulada a criacdo de empresas
juniores no ambito das IES.

1.4. DO ESTAGIO SUPERVISIONADO

Art. 8° — A area considera o estadgio recomendavel, mas ndo obrigatério, ficando a
critério de cada IES decidir sobre a questdo da obrigatoriedade ou ndo do estagio
supervisionado. Esta Resolugdo indica a regulamentacdo do Estagio Supervisionado como
uma atividade complementar (Ver Item 5.1.5) e quando instituido como atividade obrigatoria,
0 estagio supervisionado em Publicidade e Propaganda deve constar no Projeto Pedagdgico
do Curso e seguir o componente do curriculo equivalente a 200 (duzentas) horas e
regulamentado pelos colegiados académicos da instituicdo, em consonéncia com a Lei n°
11.788, de 25 de setembro de 2008. O Estagio Supervisionado devera ser atividade exercida
especialmente sob os seguintes critérios: (a) seja supervisionado por docente do Curso com
formacdo em Publicidade e Propaganda, o qual exercerd mediacdo da avaliacdo do estagio do
discente junto aos representantes/responsaveis por tal atividade na empresa/instituicdo
concedente. O supervisor deve ter carga horaria especifica (estabelecida em Projeto
Pedagdgico do Curso para tal fim, indicando o nimero maximo de alunos por supervisao de
um docente supervisor. As horas de supervisdo devem ser horas distintas as atividades do
coordenador de Curso; e (b) tenha aplicacdo de mecanismos efetivos de orientacéo e avaliacdo
pelas instituicdes de ensino e pelas entidades concedentes descritas e regulamentadas em
Projeto Pedagogico do Curso.

1.5. DAS ATIVIDADES COMPLEMENTARES

Art. 9° — Os cursos deverdo considerar, para efeito de complementacdo de carga
horéria, atividades complementares realizadas dentro ou fora da instituicdo de ensino, num
total de 300 (trezentas) horas. Tais atividades, como projetos de iniciacdo cientifica e de
extensdo, publicacOes, estagios supervisionados, participacdo em cursos, oficinas, eventos,
seminarios e congressos cientificos e profissionais, agdes culturais, disciplinas em outros
cursos, que devem prever acompanhamento, orientacdo e avaliacdo de docentes do curso,
segundo critérios regulamentados no ambito de cada instituicdo de ensino e no Projeto
Pedagogico do Curso. As atividades devem contar com uma supervisdo pedagdgica o qual
acompanhard e fard a atribuicdo de carga horaria das atividades complementares dos
discentes. O supervisor deve ter carga horaria especifica para tal fim, prevista em Projeto
Pedagogico do Curso, que também deve indicar 0 nUmero maximo de alunos por supervisao
de um docente supervisor pedagdgico. As horas de supervisdo pedagogica devem ser horas
distintas as atividades do coordenador de Curso. No caso da atividade complementar ser um
estagio supervisionado, os Projetos Pedagogicos do Curso devem observar as seguintes
caracteristicas: o estagio supervisionado devera ser atividade exercida especialmente sob os
seguintes critérios: (a) seja supervisionado por docente do Curso com formacdo em
Publicidade e Propaganda, o qual exercerd mediacdo da avaliagdo do estdgio do discente junto
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aos representantes/responsaveis por tal atividade na empresa concedente; e (b) tenha aplicacéo
de mecanismos efetivos de orientacdo e avaliacdo pelas instituicdes de ensino e pelas
entidades concedentes descritas regulamentadas em Projeto Pedagogico do Curso.

1.6. DOS TRABALHOS DE CONCLUSAO DE CURSO

Art. 10 — As instituicdes deverdo oferecer a realizacdo do trabalho de conclusdo de
curso com carga horaria de 120 (cento e vinte) horas em duas modalidades, a saber: (a)
trabalho monografico de Conclusdo de Curso (TCC), elaborado individualmente, podendo
versar sobre tema especifico de Publicidade e Propaganda ou estudos do campo da
comunicacdo, de modo mais amplo com 60 (sessenta) horas de carga horaria minima prevista;
e (b) trabalho especifico/pratico, produtos pilotos comunicacionais de propagabilidade e
visibilidade de pessoas, causas, produtos, servicos ou corporacfes; campanhas institucionais,
promocionais; agdes comunicacionais para marcas produtos, servicos e corporacfes
elaborados em grupo. Os Projetos Pedagogicos devem indicar a quantidade de horas de
orientacdo e nimero de alunos maximo por docente orientador nos casos das modalidades (a)
e (b). Ressalta-se que cada modalidade deve compreender uma carga horaria minima de 60
(sessenta) horas, prevista em Projeto Pedagdgico. Os trabalhos especificos/praticos devem ser
acompanhados de uma fundamentacdo e intervencdo documentada. Em ambas as
modalidades, o trabalho deverd ser orientado por docente do curso e avaliado por banca
composta por docentes e/ou profissionais, conforme resolucdo especifica da instituicdo de
ensino, prevista em Projeto Pedagdgico do Curso.

CAPITULO Il - DO PERFIL DO FORMANDO E DO EGRESSO
I1.1. DO PERFIL DO FORMANDO E DO EGRESSO: GERAL

Art. 11 — A formacdo superior em Publicidade e Propaganda dever promover o
desenvolvimento pessoal de seus egressos, considerando o amadurecimento intelectual e o
pensamento critico diante da vida, da sociedade e da pluralidade da area da Comunicacéao
Social, por meio do exercicio das atividades publicitarias. A formacdo na area deve
oportunizar aos discentes nao so viver, conhecer e experimentar a realidade (econémica,
mercadoldgica, tecnoldgica, social, cultural, politica, simbolica e regional) da publicidade na
condicdo de profissionais atuantes em organizacdes publicas, privadas ou mistas, mas também
proporcionar que reflitam efetivamente sobre tal realidade em acordo com 0 pensamento
referencial da comunicacdo e do campo publicitério, isto é, promover o entendimento do
campo tecnico-cientifico da comunicacdo, capaz de estabelecer uma visao critico-reflexiva e
inovadora aos desafios da dinamica teoria/pratica. A formacdo em Publicidade e Propaganda
deve contemplar o complexo cenario da comunicagcdo contemporanea e nos contextos da
economia criativa para empreender transformacfes/inovacdes na area da Publicidade e
Propaganda, compromissadas com o social e com o desenvolvimento regional, em
conformidade com as demandas do mundo do trabalho publicitario de ordem financeira,
estratégica, digital, de criatividade, de producéo e dos consumos de marcas, bens, servicos e
corporagdes, bem como promover a midiatizagédo via propagabilidade e visibilidade de ideias,
pessoas e instituicdes na media¢Ges comunicacionais de um modo mais amplo, buscando o
bem comum social e a regulacdo/equilibrio dos interesses de mercado e consumidores.

11.2. DO PERFIL DO FORMANDO E DO EGRESSO: ESPECIFICO
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Art. 12 — O curso de Publicidade e Propaganda faz parte do campo da Comunicacéo.
Por isso, o perfil do egresso como um profissional que deve estar apto a:

a) Aprimorar habilidades essenciais para o exercicio do oficio: adaptacdo e
flexibilidade.

b) Considerar a diversidade e mutabilidade de demandas sociais e profissionais,
adequando-se a complexidade e velocidade da contemporaneidade para saber lidar com novas
situacdes a que a profissdo é submetida no cotidiano.

c) Compreender a funcéo social da publicidade e sua capacidade de transformacéo da
realidade, bem como a amplitude do neg6cio da publicidade no ambiente corporativo, o
alargamento das suas areas de atuacdo para dominar a dindmica das diversas modalidades
comunicacionais.

d) Atuar de forma integrada nas dimensdes comunicacional e mercadoldgica de
empresas e organizacfes compreendendo os processos de planejamento, criacdo, producéo,
programacdo, distribuicdo e gestdo da comunicacdo publicitaria e institucional, e sua
integracao por meio de agdes estratégicas de comunicacao e de marketing.

e) Assimilar o impacto das convergéncias tecnoldgicas no campo da comunicacao
para criar projetos inovadores ao desenvolvimento de instituicdes do estado, do mercado e da
sociedade civil organizada.

f) Dominar e aplicar linguagens, técnicas, tecnologias, conceitos mercadolégicos e
estéticos na proposicao e na execucao de solucdes de comunicacgdo eficazes para objetivos de
mercado, de negdcios e institucionais.

g) Conectar pensamentos, associar ideias, discursos e imagens para producdo de novas
relacdes simbolicas.

h) Investigar os temas pertinentes ao campo publicitario com o objetivo de fomentar
novas pesquisas para a inovagdo comunicacional.

i) Elaborar criticas fundamentadas aos processos comunicacionais, tradicionais e
emergentes, propondo alternativas viaveis.

j) Experimentar e inovar as linguagens utilizadas nos processos de comunicacéo
publicitaria, nas dimensGes de criacdo, de producdo, de interpretacdo e da técnica para
produzir conteddos e narrativas relevantes.

k) Aptidao para “ler”/interpretar consumidores, cenarios, situagdes em que as marcas
anunciantes estdo inseridas, analisar dados e informacfes a fim de subsidiar a tomada de
decisbes sobre projetos e acoes.

I) Desenvolver a faculdade analitica, com senso critico apurado para resolucdo de
problemas complexos. Pensar, diagnosticar e executar com agilidade.

m)Mediar relagdes comunicacionais entre os distintos atores sociais, com énfase nos
estudos sobre sociabilidades.

n) Desconstruir valores arraigados para valorizar a heterogeneidade de género, de
sexualidade, étnico-racial e de classe nas representacdes publicitarias.

0) Empreender o didlogo como metodologia de atuacdo profissional, com
reciprocidade da interlocugdo para instaurar relagdes horizontais ndo s6 entre consumidores e
marcas, mas igualmente entre contratantes e contratados no ambiente empresarial; diminuir a
distancia entre os envolvidos na cadeia produtiva do sistema publicitario.

p) Transparéncia e capacidade de escuta nas relagdes profissionais que séo, antes de
tudo, relagbes humanas pautadas na empatia e no principio de alteridade.

q) Profissional sensivel aos relacionamentos interpessoais, ao trabalho em equipe de
maneira colaborativa e proativa, administrando situagdes de conflito e respeitando as
diferencas.
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Em sintese, poderiamos colocar em relevo um perfil que contemple gestdo de
processos, de dados e de pesquisas para o planejamento de a¢des para o mercado e sociedade;
de producdo de conteudos de marcas para as midias; producdo de narrativas publicitarias;
planejamento estratégico comunicacional; solugdes em plataformas digitais; desenvolvimento,
implantacdo e gestdo de projetos; prototipagem e execucdo de produtos comunicacionais;
dominio de redacdo e de expressdo visual; nogdes de fotografia; nogdes de edi¢do de imagens
e audiovisual; conhecimentos de linguagens de ferramentas web; conhecimento analitico para
interpretar a realidade e subsidiar decisfes estratégicas sobre acdes e projetos; pensamento
criativo; raciocinio l6gico; senso critico apurado, principalmente no que diz respeito a busca
pela heterogeneidade nas representacfes publicitarias; trabalho colaborativo; habilidade para
pensar e executar com agilidade; capacidade para resolver problemas complexos e para o
desenvolvimento de novas metodologias de trabalho para o desempenho da prética
publicitaria e dos modelos de negdcios em publicidade.

I1.3. DAS COMPETENCIAS: CONHECIMENTOS; HABILIDADES;
ATITUDES; E VALORES

11.3.1. DAS COMPETENCIAS GERAIS

Art. 13 — Espera-se do egresso de Publicidade e Propaganda as seguintes competéncias
gerais:

a) Criatividade: ter em mente o pensamento criativo permeando todas as fases do
processo de trabalho para dar conta da dimensdo ampla da palavra criatividade. A criatividade
deve ser constituinte tanto do desenvolvimento de produtos publicitarios, quanto dos
processos do campo;

b) Visdo de gestdo e estratégica: para interpretar informacdes, desenvolver projetos,
prospectar clientes, gerenciar negécios e relaces com clientes. Pensamento e raciocinio
l6gico.

c) Atitude empreendedora: ter conduta empreendedora para realizar transformacoes
comportamentais e de teor social, para renovar as praticas no mundo do trabalho publicitéario;
Prospectar e gerenciar a relacdo com clientes e habilidades para negociacdo dos interesses
destes em processos comunicacionais; prototipar modelos comunicacionais sustentaveis e
inovadores; resolucdo de problemas reais da sociedade; empreender e inovar no campo social,
tecnoldgico e de sua atuacao profissional especifica.

d) Adaptacdo e dominio as tecnicidades: ser capaz de apropriar-se dos recursos
tecnoldgicos, das ferramentas e plataformas para gerar relacionamento; fazer a gestdo da
informacdo; ser agente de inflex&o tecnoldgica para os interesses do mercado em consonancia
com os interesses dos consumidores e da sociedade.

e) Criticidade: ser capaz de conectar-se a sociedade, considerando que atitudes
transformadoras e valores socioculturais adquirem maior relevancia. Contraponto ao
empreender restrito ao sentido mercadoldgico; apropriar-se da tecnologia de modo critico e
ético; olhar e pensar criticamente. Considerar a criticidade dos sujeitos consumidores e as
praticas de contestacdo da propaganda, oferecendo a sociedade narrativas publicitarias que
respeitem as diversidades, procurem romper com 0s estereétipos de género, de etnia e de
sexualidade, promovendo a igualdade entre as pessoas.

f) Humanidade: agir em prol do desenvolvimento humano com sensibilidade e
solidariedade, estabelecendo conex&o social; promovendo o fascinio pelo humano; ter postura
investigativa; interpretacdo psicoldgica, cultural e social dos sujeitos. Valorizar as
capacidades essencialmente humanas de sentir, de pensar e de agir; sentidos e sentimentos
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como a memdria e a imaginacdo sao fundamentais para extrair e propor significados. Perceber
o potencial transformador da atuacdo publicitaria e compreender as alteracfes nas
subjetividades, nas sensibilidades, na sociabilidade. Entrecruzar a l6gica da hierarquia e da
racionalizacdo as emocdes e as sensibilizagdes. Entender que estamos envolvidos em
processos humanos, que a comunicacdo com as maquinas se realiza mediada por seres
humanos. Doutrina humanista da educacdo como formagéo integrada do sujeito, do cidaddo e
do profissional. Enfase na humanidade da humanidade.

g) Competéncias nas linguagens (verbal, mididticas e midiatico-digitais):
desenvolvimento de senso estético e apropriacdo para desempenho e uso de mdultiplas
linguagens; formacdo de repertdrio cultural, politico e social; manifestacBes artisticas
pautadas no desenvolvimento da criatividade, da imaginacdo, da fantasia. Proporcionar a
expressividade da criatividade sem restringi-la as redes sociais digitais. Favorecer outras
formas de expressdo: linguagem verbal, oral, textual, visual, sonora, audiovisual, corporal,
teatral, poética.

h) Dominio técnico/profissional: ter condi¢des de realizar producdes de narrativas
publicitarias para os meios audiovisual, gréafico, sonoro e digital; contetdos de marcas,
linguagens e técnicas especificos da publicidade: redacdo, direcdo de arte, fotografia,
producdo de video, de &udio, de impresso e grafico, linguagem de programacdo e
desenvolvimento de sistemas, prototipagem e desenvolvimento de produtos; criagéo,
desenvolvimento e gerenciamento de marcas e produtos, a partir da atuacdo do Viés
comunicacional e publicitario; estabelecimento de estratégias e taticas, de Viés
comunicacional e publicitério, para o fortalecimento de marcas e produtos; analise de dados e
métricas em ambientes interacionais digital e ndo digitais.

11.3.2. DAS COMPETENCIAS ESPECIFICAS

Art. 14 — Espera-se do egresso de Publicidade e Propaganda as seguintes competéncias
especificas:

a) Planejar e Pesquisar: desenvolver pesquisas, estratégias e projetos que favorecam a
interpretacdo qualificada da conjuntura sociomercadolégica para marcas, instituicdes,
produtos, servigos e corporagoes.

b) Produzir: executar e avaliar planos, programas, campanhas e projetos de
Publicidade e Propaganda conectados as demandas da sociedade e das empresas do sistema
produtivo no mercado.

c) Criar: desenvolver producbes criativas publicitarias nas midias (com uso de
elementos do design, artes, produgdes de audio, audiovisuais e dos ambientes digitais), por
meio de solucdes estéticas e éticas que favorecam o equilibrio dos interesses entre
anunciantes/marcas e consumidores.

d) Refletir: considerar os repertdrios necessarios a pratica profissional, nos ambitos da
Publicidade e Propaganda e das media¢es comunicacionais dos consumos para as inovagoes
tecnolodgicas nas relagdes marcas e consumidores.

e) Midiatizar: fazer usos das técnicas e instrumentos adequados ao desenvolvimento
de atividades especificas aos propdsitos sociais, mercadoldgicos e culturais. Isto €, produzir e
executar campanhas corporativas, institucionais, promocionais, ativacbes de marcas, entre
outras, expressdes das marcas nas suas conexdes com consumidores, bem como trabalhar a
propagabilidade, visibilidade e ativacdo de ideias das instituicbes governamentais e nao
governamentais para projetos e a¢des sociais que promovam temaéticas da responsabilidade
social, géneros, étnicos, de saude publica e coletiva e ambiental, entre outros temas que visem
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0 bem comum e o interesse publico, configurando a maior abrangéncia possivel dos de
interacdo na mediacédo da publicidade na sociedade e na cultura.

f) Realizar servicos de consultoria e assessoria de comunicacdo mercadoldgica para
empresas.

g) Trabalhar a gestdo da comunicacdo de marcas como ativo das empresas e de seus
respectivos publicos, garantindo suas reputacfes e executando projetos para as identidades e
construcdo de imagens de marcas.

h) Inovar, concebendo, promovendo modelos de neg6cios novos aos agenciamentos
comunicacionais, na concep¢do da economia criativa e com vistas ao desenvolvimento
regional.

i) Produzir e gerenciar contetdos de marcas, publicitarios nas midias.

j) Trabalhar a comunicacdo de dados para o marketing de dados na mediacéo
algoritmica das sociedades/culturas digitais de consumo.

CAPITULO Il - DOS CONTEUDOS CURRICULARES

Art. 15 — Os conteudos curriculares do curso de Publicidade e Propaganda deverdo ser
organizados em quatro grandes eixos tematicos: (1) Formacdo ético-humanistica; (2)
Formacdo em Comunicacdo; e (3) Formacdo especifica em Publicidade e Propaganda. Sera
indicado para cada eixo um conjunto de conteldos basicos que podem ser contemplados em
diversas atividades didaticas tais como disciplinas, oficinas, atividades laboratoriais,
discussdes tematicas, seminarios etc.

111.1. DA FORMACAO ETICO-HUMANISTICA

Art. 16 — Este eixo devera contemplar conteidos de cultura geral e de formacdo ética,
social e humanistica do discente em Publicidade e Propaganda. Devera prever disciplinas
baseadas essencialmente em conhecimentos das Humanidades e das Ciéncias Sociais
Aplicadas; das Artes; da Psicologia; da Filosofia e da Sociologia, com foco na ética e nas
questdes da sociedade contemporanea de consumo, em especial nas questdes ligadas aos
temas dos direitos humanos, educagdo ambiental e sustentabilidade. Podem ser agregados a
este eixo contedos gerais de formacdo em economia, direito, antropologia, ciéncia politica,
conforme o projeto de formagdo definido pela instituicdo. Em sintese, 0os conhecimentos
ético-humanisticos devem discutir a aplicacdo de saberes fundantes as sociedade de consumo
e a comunicacdo publicitaria, estabelecendo conexdes entre: Filosofia e ética para a
comunicacdo e consumo; Teoria social e consumo; Antropologia e consumo; Politica,
comunicacgdo e consumo; Arte, cultura e design para pensar a estética publicitaria e o design
nas acbes de comunicacdo; Teoria das linguagens e Fundamentos psicossociais e
psicanaliticos que visam a compreensdo dos signos do consumo e as formas de subjetivacédo
do cidad&o-consumidor.

111.2. DA FORMACAO EM COMUNICACAO

Art. 17 — Este eixo de formagdo em comunicagdo devera contemplar conteudos
teoricos e aplicados das Ciéncias da Comunicacdo, com foco naqueles que contribuem para o
entendimento dos processos e praticas da Publicidade e Propaganda. Tal perspectiva deve
mobilizar disciplinas que abordem: os fundamentos tedricos da Comunicacao; as linguagens,
midias e suas tecnologias; a gestdo e informacdo de dados aplicados a comunicacgdo; o design
de interfaces nas interacbes comunicacionais digitais; os principios da propagabilidade,
visibilidade, engajamento e colaboratividade no trabalho de comunicagéo e suas perspectivas
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frente as convergéncias midiaticas (transmidia/crossmidia); os estudos de midias com suas
producdes, formas de circulagdo e aspectos das audiéncia e de suas recepgOes; a programacao
computacional a para pensar a estrutura de comunicacBes em ambientes digitais e em
plataformas, a formag&o para a pesquisa cientifica em comunicagdo com contetdos de teorias
e metodologias das pesquisa em Comunicacao/Estudos de midias, sobretudo, na perspectiva
que favorecam os estudos de Comunicagdo e consumos e acdes de marca/publicidade e
propaganda na mediacdo com a instituicdes sociais e com o0s consumidores-cidadaos.

111.3. DA FORMACAO ESPECIFICA EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Art. 18 — Este eixo configura-se pela oferta de conhecimentos e experiéncia
pedagogicas do curriculo especificos a formacdo em Publicidade e Propaganda e deve
contemplar contetdos teoricos e aplicados a praticas laboratoriais que sdo especificos para a
compreensédo desta atividade como processo e como atividade profissional. Tais disciplinas
podem ser agrupadas em quatro subeixos:

a) Fundamentos Tedricos e Técnicos da publicidade que abordam: a histéria e a
formacdo da atividade publicitaria e suas relagcdes com as midias; atividades e fungdes da
publicidade; as tendéncias em Publicidade e Propaganda; a linguagem publicitaria, as relacfes
propaganda, ideologia e preconceitos, legislacdo publicitaria, a Propaganda politica e
campanhas eleitorais; a publicidade e sua mediacdo nos processos socioculturais e
econdmicos.

b) As disciplinas de Gestao publicitaria que envolvem conhecimentos de: Marketing e
Publicidade; Marketing promocional; Marketing de dados/digital; Técnicas promocionais;
Pesquisa de mercado; gestdo e analise de dados relacionados as marcas e aos consumidores;
contetdos de planejamento estratégico em marketing, em comunicacdo e para campanhas
publicitérias; planejamento e criatividade estratégica; empreendedorismo e inovacdo em
publicidade com as concepcdes de modelos de negdcios publicitarios; Gestdo de marcas;
Comportamento do Consumidor conteudos.

c) As disciplinas de Criacdo, producdo e tecnologias em Publicidade e Propaganda
com conteudos referentes a: criatividade publicitaria; Fotografia publicitéria; design grafico,
as midias seus modos de funcionamento, aspectos gerenciais da midia e publicidade, usos e
consumos midiaticos; producdo de conteudos de marcas, publicitarios e de propaganda
grafico-visuais, em audio, em audiovisual e multimidia para midias tradicionais e digitais.
Planejamento de ac¢des de mercado digital com mediacdo de marcas, a partir de gestdo em big
data.

d) Praticas Laboratoriais em Publicidade e Propaganda: este subeixo deve ser
articulador do conjunto de conhecimentos das disciplinas ético-humanistica, de formacéo em
comunicacdo e de formacdo especifica em publicidade e propaganda. Sugere-se a
possibilidade de trabalho integrador entre as disciplinas, materializado em experiéncias
pedagdgicas que levem os discentes a realizar produgdes praticas publicitarias em todos os
anos do curso.

CAPITULO IV - DA AVALIACAO E DO ACOMPANHAMENTO
Art. 19 — Além do atendimento as normas vigentes de avaliagdo de cursos previstas na

Lei n° 10.861 (lei do SINAES), o curso deve contemplar os seguintes parametros de
qualidade:
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a) Perfil do corpo docente que agrega experiéncia pratico-profissional a experiéncia
académica no campo da Comunicagdo, com énfase em Publicidade e Propaganda.

b) Incentivo a producdo cientifica e de publicacdes, contribuindo para o incremento
dos indicadores de desenvolvimento da educacéo, da ciéncia e da tecnologia;

c) Divulgacdo e socializacdo da producéo cientifica de professores e de alunos, bem
como a promocgdo de grupos de pesquisa em Publicidade e Propaganda ou éareas afins,
inclusive em redes nacionais e internacionais;

d) Investimento institucional para a qualificacdo dos professores, por meio de
programas de capacitacdo em cursos de aperfeicoamento e em programas de pds-graduacao
lato e stricto sensu;

e) Estabelecimento de politicas de capacitacdo docente e de planos de carreira;

f) Infraestrutura adequada para operacao do curso em sua plenitude, compativel com a
supervisdo docente nas atividades didaticas;

g) Contribuicdo do curso para o desenvolvimento local e social e de cidadania no
contexto da instituicdo, bem como avaliaces periodicas da absorcdo do egresso pelo mercado
de trabalho;

h) Manutencdo e a atualizacdo permanente dos laboratorios e equipamentos técnicos
necessarios a aprendizagem, com apoio de funcionérios técnicos devidamente capacitados;

i) Atividades de pesquisa e extensdo que promovam o aprofundamento do
conhecimento na area de Publicidade e Propaganda, bem como do relacionamento da IES
com 0s varios setores da sociedade;

j) Condic¢des adequadas a supervisao de estagios supervisionados;

k) Suprimento permanente de titulos atualizados (livros, peridédicos e midias digitais)
nas bibliotecas e acesso a bases de dados cientificas.
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