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RELA(;C~)ES DE CONSUMO: O MUNDO DO TRABALHO PUBLICITARIO E
O ENSINO DE CRIA(;AO PUBLICITARIA

Resumo: O objetivo deste artigo é examinar como o consumo de saberes oriun-
dos do mercado publicitario ressoa no processo de ensino e aprendizagem de
criacao publicitaria e os efeitos de sentido que produz no fazer educativo. Re-
cortamos sequéncias discursivas produzidas a partir da coleta de material di-
datico em disciplinas da drea de criacao publicitaria na ESPM. Diante disso, evi-
denciamos o consumo das praticas do mundo do trabalho publicitario, servindo
como matéria-prima a pratica docente.

Palavras-chave: ensino; discurso pedagdgico; criacdo publicitaria; mercado
publicitario.

RELACIONES DE CONSUMO: EL MUNDO DEL TRABAJO PUBLICITARIO Y
LA ENSENANZA DE LA CREACION PUBLICITARIA

Resumen:El objetivo de este articulo es examinar como el uso de conocimientos,
provenientes del mercado publicitario, resuena en el processo de ensefianza
-aprendizaje delacreacion publicitariaylos efectos de sentido que produceenel
quehacer educativo. Cortamos secuencias discursivas producidas a partir de la
recoleccidon de material didactico en disciplinas del area de la creacidn publicita-
riaen ESPM. Ante eso, observamos el consumo de las practicas de consumo del
mundo del trabajo publicitario, sirviendo de materia prima ala practica docente.
Palabras claves: ensefianza, discurso pedagdgico, creacion publicitaria; merca-
do publicitario.

CONSUMER RELATIONS: THE WORLD OF ADVERTING WORK AND THE
TEACHING OF PUBLICITY CREATION

Abstract: The purpose of this article is to examine how the consumption of
knowledge coming from advertising market resonates in the learning and in the
teaching processes of advertising creation as well as the sense effects produced
throughout the instructional making. Discursive sequences produced from the
didactic material from regarding subjects from the advertising creation area at
ESPM, were selected. It could be, therefore, observed the consume of practices
from the advertising world serving as raw material to teaching practice.

Key words: teaching, pedagogical discourse, advertising creation, advertising
market.

52



CADERNOS DE COMUNICAGCAO
V.17, N.18, JAN-JUN 2013

1 INTRODUCAO

Esse estudo aborda o ensino de criacdao publicitaria sob uma perspectiva
discursiva, convergindo para uma reflexao da presenca do mercado publicita-
rio como constitutivo na construcao de sentido no processo de ensino e apren-
dizagem. Tomamos como propdsito vincular o processo de ensino e aprendi-
zagem de criacdo publicitaria a Andlise de Discurso (AD), visando analisa-lo na
perspectiva tedrica da linguagem. Olhamos para a sala de aula com vistas a
analisar o lugar dedicado ao mercado publicitario por professores em discipli-
nas da area de criacao publicitaria, importando-nos a sua incidéncia sobre o
discurso pedagdgico e vice-versa. E disso que tratamos, colocando holofotes
no consumo do discurso do mercado por docentes e discentes e a producao de
sentido no processo de ensino e aprendizagem.

O nosso objeto de estudo € o processo de ensino e aprendizagem de cria-
cdo publicitdria, ou seja, as aulas de criacdo publicitaria. E o objetivo das refle-
xdes aqui propostas € examinar como o consumo de saberes provenientes do
discurso do mercado publicitario ressoa no processo de ensino e aprendizagem
de criacdao publicitaria. Em sintese, importa compreender a producao de senti-
dos a partir da investigacdo do consumo desse discurso no interior da criacao
publicitdria em sala de aula. Procuramos verificar o modo como nesse espaco
discursivo se compreende o mercado publicitdrio e que efeitos produz sobre o
fazer educativo. Em outros termos, a finalidade é debater sobre as implicacdes
do consumo de informac¢bes do mercado publicitario nos procedimentos dida-
tico-pedagdgicos, e também entender como professor e estudante se relacio-
nam em sala de aula com o mundo a sua volta.

Assim, analisamos o modo como se da o consumo, a formulacdo, areformu-
lacao e a dispersao de saberes advindos do mercado publicitario em disciplinas
cujo enfoque é o ensino de criacao publicitaria. Abordamos o relacionamento
entre discurso do mercado e discurso pedagdgico numa perspectiva tedrico
-empirica. A fim de compreender as relacdes estabelecidas pelo discurso peda-
gogico com a exterioridade, mostramos como o mundo profissional é inserido
e tratado na pratica docente e na dinamica de sala de aula.

Na constituicao da fundamentacao tedrica para respaldar a discussdo, con-
sultamos pesquisadores brasileiros comprometidos com o estudo e o ensino
da comunicacdo que repercutem a interseccdo da area de comunica¢ao nos
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ambientes educacional e profissional. Igualmente, considerando que identifi-
camos um espaco nos estudos da linguagem para uma discussao mais ampla
sobre o ensino da publicidade, mobilizamos, como dispositivo tedrico, nocoes
(heterogeneidade discursiva e memdria discursiva) provenientes da Andlise de
Discurso de linha francesa, de orientacao pecheutiana.

Relativamente a materialidade discursiva utilizada para fins de andlise,
constituimos a montagem do arquivo discursivo a partir do registro das produ-
¢Oes discursivas de professores em disciplinas da drea de criacdo publicitaria
(Criacdo, Redacao Publicitaria, Direcdo de Arte e Direcdo de Criacdo) na ESPM
Porto Alegre, no segundo semestre de 2011. O critério de uniformidade que
pesou na escolha das disciplinas reside no fato de a ementa abordar as compe-
téncias aplicadas de direcao de arte e redacao publicitaria.

Para constituicao do corpus' de andlise, definimos a pesquisa documental
como técnica de coleta de dados. Desse modo, reunimos, examinamos e fil-
tramos materiais que conduziram a difusdo do saber: planos de ensino (com
ementa, conteddo programatico, métodos de ensino e sistema de avaliacao,
bibliografia indicada), provas, trabalhos solicitados aos estudantes, devoluti-
vas/feedbacks, materiais didaticos (textos para discussdo, briefings). A coleta
da referida documentacao esteve atrelada a disponibilidade e autorizagao por
parte da direcdo do curso e dos professores das disciplinas requisitadas.

De posse desse material, recortamos, para analise, sequéncias discursivas
(SDs) em que observamos o consumo, no processo de ensino e aprendizagem
de criacdo publicitaria, de saberes do mundo profissional. Este é o elemento
organizador das sequéncias discursivas. Ao agrupa-las em torno de um mesmo
aspecto, no caso as sequéncias discursivas que fazem ressoar no interior do
discurso pedagdgico o discurso do mercado publicitario, é dada vazao a hete-
rogeneidade discursiva e a memoria discursiva. Tal procedimento metodoldgi-

1 Courtine (1981) conceitua corpus discursivo como um conjunto de sequéncias discursivas
estruturado conforme um plano definido. Esse plano definido é o recorte, o elemento or-
ganizador das sequéncias discursivas apontado por Indursky (1997). Orlandi (2001) entende
a nocao de recorte discursivo como uma unidade discursiva, um fragmento da situacdo dis-
cursiva, o que significa que o recorte nao pode ser aleatdrio, nem definido por comodidade.
E em funcdo da dificuldade de apreender a totalidade que é determinada uma configuracdo
do discurso analisado. Cabe ressaltar, ainda, que os recortes nao precisam se apresentar de
maneira linear, pois os sentidos dos discursos estao dispersos.
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co permite articular estas no¢cdes com o ensino de criacdo publicitaria.

Em outras palavras, apds selecionar o material recolhido, configuramos o
“texto” total como matriz de onde extraimos o discurso que analisamos. Dian-
te disso, nas sequéncias discursivas analisadas o que sera considerado signifi-
cativo é o consumo de sentidos oriundos do mundo do trabalho publicitario.
Talvez caiba dizer que a nossa atenc¢ao recaiu - embora ndo somente - sobre os
planos de ensino, que tem o intuito de organizar a pratica de ensino do profes-
sor ao apresentar os objetivos de formacao dos estudantes, as expectativas
em relacdo a turma de alunos, o conteudo programatico, as estratégias de en-
sino, o sistema — e os critérios - de avaliacao que o professor pretende aplicar.

Naturalmente, a medida que a pesquisa levou em conta apenas disciplinas
da ESPM Sul, os resultados sao localizados. Para torna-los de grande amplitu-
de, é preciso, em novos trabalhos, ampliar o campo da observacao para outras
instituicbes de ensino de maneira a projetarmos os resultados para um cenario
que fuja do regional, ampliando o alcance dos resultados. Isso requer tempo
e um esforco consideravelmente ainda maior e, certamente, a realizacao de
muitas outras pesquisas.

Apesar da ressalva sobre a (de)limitacdo do estudo, a sua relevancia reme-
te a caréncia de debates na drea académica de publicidade e propaganda e,
em especial, do ensino de criacdo publicitaria, embora a criacdo (de ideias, de
conceitos, de argumentos) seja a esséncia da atividade publicitédria. A falta de
bibliografia foi atestada em um levantamento dos estudos que tém sido reali-
zados sobre o ensino superior em Publicidade e Propaganda no Brasil junto ao
banco de dados de dissertacOes e teses da CAPES (Funda¢do Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior) e, igualmente, na Scientific Elec-
tronic Library Online (SciELO), biblioteca eletrénica que abrange uma colecao
selecionada de periddicos cientificos brasileiros. Esperamos, diante de tal ce-
nario, contribuir para que profissionais e estudantes da area se familiarizem ao
funcionamento discursivo do ensino de cria¢dao publicitdria e a suas condi¢bes
de consumo, circulacao e producao de sentido, e nao apenas a ultima etapa,
como era habitual em anos anteriores nas ciéncias sociais, lembra Pinto (1999).
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2 MEMORIA DISCURSIVA: CONSUMO DAS PRATICAS DO MUNDO DO
TRABALHO PUBLICITARIO

Para a constituicao de um trabalho analitico, passaremos, a partir de agora,
a inserir as sequéncias discursivas (SDs). Considerando que o eixo deste estu-
do gira em torno das implicacdes nos procedimentos didatico-pedagdgicos do
consumo de sentidos do mercado publicitario, as andlises das SDs serao pauta-
das por este recorte, a fim de compreender as relacdes estabelecidas pelo dis-
curso pedagdgico com a exterioridade. Na constru¢ao do texto, misturamos
teoria e analise, costurando as no¢des tedricas a analise do discurso pedago-
gico, em um continuo movimento de ir e vir, mantendo-nos, ao operar teoria
e pratica analitica concomitantemente, sempre préximos a pratica da analise.

Para operarmos a teoria e a pratica analitica simultaneamente, iniciamos,
de imediato, pela nocao de memdria discursiva. A memdria, pensada por Orlan-
di (2001, p. 31) em relacdo ao discurso, é “o ja-dito que estd na base do dizivel,
sustentando cada tomada da palavra”. A memdria é o saber discursivo, os sen-
tidos a que ja nao temos mais acesso, que foram constituidos ao longo de uma
histdria e que estdao em nds, sem pedir licenca.

Pécheux (1999) contribui para o debate, dizendo que uma memdria ndo
pode ser concebida como fornecedora de conteddos homogéneos, acumula-
dos ao modo de um reservatdrio. Ano¢dao de memoria projetada em Analise do
Discurso é de uma memdria que é discursiva, ou seja, que nao tem a ver com o
individual, mas que remete ao social. De acordo com Orlandi (2001), a memdria
do dizer ndo esta no sujeito do discurso e sim, no outro.

Aplicando a nocao de memodria discursiva ao discurso pedagdgico, conside-
ramos que ha no seu funcionamento uma representacao que remete ao funcio-
namento do que |he é exterior. No plano de ensino da disciplina de Direcdo de
Criacdo, o professor planeja a metodologia (SD1) da disciplina a partir da aplica-
cao dos conceitos trabalhados em aula a situacdes de mercado. Por conseguinte,
as circunstancias do processo de producao do discurso publicitario no mundo
profissional sdo reproduzidas no ensino e aprendizagem de criacao publicitaria.

SD1- A partir dos conhecimentos adquiridos na disciplina, a metodologia pre-
vista sera trabalhar na revisao dos conceitos aplicados a situa¢des de mercado.

Assim, na SD1, a palavra “mercado” vem de outro lugar do saber (do discur-
so do mundo profissional), e se impde como apropriada ao dizer pedagdgico,
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uma vez que serve para legitimar o saber do professor diante do estudante. E o
exterior apropriado ao dizer. E o discurso pedagégico constituido em referén-
cia as condicdes externas, neste caso o mercado de trabalho e os sentidos de
autoridade nele colados.

Esse movimento do professor no qual lan¢a mao de determinados saberes
do mundo do trabalho publicitario, ¢ um movimento inconsciente e determina-
do sdcio-histdrica e ideologicamente. Authier (apud GALLO, 2001, p. 2) nos con-
ta que “todo sujeito esquece daquilo que determina os sentidos do seu dizer”.
Na medida em que tem ailusdo de ser a fonte do seu discurso, o sujeito produz
o efeito de homogeneidade. Para Indursky (1997), o sujeito retine e organiza os
elementos externos e, uma vez inscritos no fio do discurso, apaga-se a sua ge-
nealogia. O efeito de homogeneidade é, pois, produto da ilusdo de que tudo o
que devia ser dito foi dito, configurando um espaco discursivo simbolicamente
acabado e completo.

Talvez, por essa razao, o discurso pedagdgico aparenta ser fechado, mas
na verdade ndo passa de uma ilusdo. O efeito de homogeneidade nao permite
que se perceba o seu carater heterogéneo e, por consequéncia, o imbricamen-
to mercado/ensino. Assim, educacdo e mercado aparentam estar distanciados,
muito embora o mercado regule o funcionamento discursivo do ensino de cria-
cao publicitaria. Isso se evidencia na SD2, extraida de material apresentado aos
estudantes na aula da disciplina de Criagao.

SD2 - Criar campanhas publicitarias, para clientes reais, utilizando proble-
mas atuais de mercado.

A SD2 atesta o consumo de saberes do discurso do mercado publicitario
por parte dos professores e, por consequéncia, dos estudantes. Tanto docen-
tes quanto discentes sao consumidores de sentidos em circula¢ao no mercado
publicitario. O acesso ao consumo de tais sentidos decorre da vivéncia e expe-
riéncia de professor e estudante no préprio mercado publicitdrio e também em
sala de aula, em outras disciplinas cursadas (cabe lembrar que o hoje profes-
sor, um dia foi estudante) ou lecionadas/ministradas; das leituras e consumo
de informacao em livros, periddicos e sites especializados que reproduzem a
rotina do mercado publicitario; ou mesmo do imaginario sobre o funcionamen-
to do mundo do trabalho publicitario.

O professor vasculha - em um movimento inconsciente e que sofre deter-
minagdes sdcio-histdricas e ideoldgicas -, na memdria institucionalizada (o ar-
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quivo), aspectos do cotidiano, acontecimentos recentes, discursos correntes,
sensac¢des comuns, valores tradicionais, procurando associd-los aos procedi-
mentos didatico-pedagdgicos. Todo tipo de informacao que recebeu durante a
sua vida permite associa¢bes durante a configura¢do dos conteudos disciplina-
res e da selecao dos saberes pedagogizados.

Segundo Davallon (1999), o acontecimento, ou o saber, lembrado deve re-
encontrar sua vivacidade e ser reconstruido a partir de dados e de no¢des co-
muns. Esse fundo comum, essa dimensao intersubjetiva, especifica a memdria
coletiva, que sd retém do passado o que ainda é vivo. Desse modo, o aconte-
cimento ‘“memorizado” entra na histdria e, uma vez historicizado, podera se
tornar elemento vivo de uma memdria coletiva e passivel de recordagao.

Por certo, a superficie discursiva dos sujeitos participantes da dinamica de
sala de aula é oriunda do consumo de discursos anteriores. E 0 encontro de
uma memoaria com uma atualizacdo. A memdria, em Analise de Discurso, € o
encontro entre um ja dito com uma atualidade, perfazendo um jogo de memd-
ria, esquecimento e atualidade, de supressao da exterioridade a fim de inscre-
vé-la no fio do discurso.

Isso nos permite inferir que a presenca do mercado publicitario nos pro-
cedimentos didatico-pedagdgicos é fruto de um dizer (ja dito), que mesmo
esquecido, volta pela memodria e se atualiza, porque o sujeito conserva na me-
moria 0 que ainda é realidade. O dizer produzido em sala de aula é composto
pelos restos de imagens, sons, sensacdes, impostos a professor e estudante
ao longo de sua existéncia e mobilizados como registros remotos, pois sao re-
tomados e deslocados apenas fragmentos, algumas partes do passado, porém
sem o todo, isto é, sem o contexto inteiro.

No discurso pedagdgico de criacao publicitaria cumpre-se a maxima de Cour-
tine (1999) de materializar as remissdes de discurso a discurso: encontramos, en-
tre as formula¢6es-origem (o discurso direto reportando o mercado, vide SDs 1 e
2) do dominio de memdria, a retomada dos discursos que trazem essas formula-
¢Oes, retornando ao interior de estratos discursivos. As formula¢des-origem de-
rivam, transformam-se, truncam-se, escondem-se, atenuam-se ou desaparecem,
para reaparecer mais a frente, misturando memdria e esquecimento.

Os deslocamentos e retomadas sao caracteristicas do discurso pedagogi-
co. Gracas as repeti¢des, a um conjunto de saberes do mundo do trabalho que
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estao na memdria e retornam, faz-se o discurso pedagdgico de criacdo publi-
citaria. Toda memdria é, na visdo de Pécheux (1999), a remissdo necessdria ao
exterior, quer dizer, ao histérico como causa do fato de que nenhuma memdria
pode ser imaginada sem exterior.

Nesse sentido, a exterioridade é o que predomina, tornando-se o moti-
vo pelo qual o inconsciente é social, referendado no consumo do que vem
de fora. Dessa forma, o que é exterior e 0 que € interior ndo se opdem: en-
trelacam-se. “O externo, quando apropriado, se entrelaca com o discurso
interno” (INDURSKY, 1997, p. 246).

Deduzimos que, por esta razao, o discurso pedagdgico naturaliza-se, pro-
duzindo o efeito de homogeneidade supracitado. Tal efeito transmite a sensa-
cao de distanciamento entre o mundo do trabalho publicitario e o processo de
ensino-aprendizagem de criacdo publicitdria. Atestamos (SDs 1 e 2), no entan-
to, a existéncia somente parcial desse afastamento. O que de fato pode existir
é a auséncia de uma relacao dialdgica plena, ou seja, uma via de mao dupla.
Sendo vejamos: no processo de ensino-aprendizagem de criacao publicitaria
consome-se assiduamente saberes do mercado. O inverso, porém, pouco se
percebe. Por isso, questionamos: o mundo profissional consome o conheci-
mento produzido na academia? Estamos produzindo conhecimento para ser
consumido pelo mercado publicitario? Ou estamos, nas disciplinas da area de
criacao publicitaria, produzindo apenas informacdo e ndo conhecimento?

Baccega (2004, p. 128) aponta para a diferenca entre informacdo e conhe-
cimento. O conhecimento implica critica. A autora observa

que essa equivaléncia do conhecimento a informacao tem resultado
em uma diminui¢do da criticidade. O conhecimento € um processo
que prevé a condicao de reelaborar o que vem como um “dado”, pos-
sibilitando que nao sejamos meros reprodutores; inclui a capacidade
de elaborac¢bes novas.

Muitos dos autores consultados agrupam-se em torno do mesmo racioci-
nio. Vitali (2007, p. 27) reivindica uma “acdo educacional para desenvolver capa-
cidades inovadoras, criativas e criticas” e que proporcione condicdes de tornar
os estudantes capazes de se adaptar e assimilar situacdes novas. Moura (2007,
p.45) defende “a pratica acompanhada da reflexdo critica sobre seu significa-
do”. Winck (2007, p. 175) relata que “hoje o ensino e o aprendizado académico
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da comunicacao social se situam no campo da reproducao de ideias prontas”.

Outros autores também apontam a necessidade de explorar a sala de aula
como o lugar da experimentacao e cobram a fuga de um modelo Unico de ensi-
no e aprendizagem, evitando que todas as institui¢bes tenham o mesmo obje-
tivo e todos os estudantes tenham que sair da mesma forma (DURHAM, 2007).
Gomes (2007), por exemplo, enxerga na universidade o verdadeiro lugar da
inovacao, de fugir das férmulas prontas e repetitivas, do lugar-comum. Enga-
nam-se professores e estudantes se pensam que no mercado haverd tempo
para inovar. A sobrecarga de trabalho, aos prazos e verbas exiguos e limita-
dos e as exigéncias dos clientes inibem uma atitude reflexiva. De acordo com
Machado; Martineli; Pinheiro (2010), no mercado ha pouca reflexdo, mesmo
porque o tempo que tal atitude reflexiva exige é incompativel com o ritmo alu-
cinante de trabalho nas agéncias.

Machado; Martineli; Pinheiro (2010, p. 2) avaliam a sala de aula como “local
privilegiado para propostas inquietantes e atitudes criativas”, onde deve-se ul-
trapassar a preparacao técnica dos estudantes para seu ingresso no mercado
de trabalho e proporcionar um ambiente de experimentacao e reflexao, con-
trastando com a falta de tempo do mercado de trabalho.

Tais manifesta¢des assinalam que estamos “repetindo as férmulas do mer-
cado, procurando formar o profissional a sua imagem e semelhanga, inclusive
em todos os seus vicios” (GOMES, 2007, p. 161), quando o préprio mercado,
conta Kunsch (2007), tem solicitado profissionais ousados e corajosos, prontos
a assumir riscos, dispostos a enfrentar desafios. Ainda segundo a autora, essa
é a postura do comunicador de hoje. Este é o perfil desejado do formando em
comunicacao social. Ndo basta ser um técnico-profissional. No mercado de tra-
balho valoriza-se a criatividade, a flexibilidade e a intuicao, valores estes opos-
tos, muitas vezes, ao que é trabalhado em sala de aula.

O parametro do mercado para avaliar a competéncia

nao se limita a obediéncia de regras basicas ou normas técnicas, mas
toma forma com base em um principio segundo o qual o sujeito deve
possuir, simultaneamente, atividades dificeis de serem medidas,
como criatividade, inovacdo e sensibilidade (VITALI 2007, p. 28).

A partir das caracteristicas demandadas para ingressar no mercado de tra-
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balho, acreditamos que ha um descompasso entre o que é ministrado em sala e
o seu significado real na atualidade. Os professores presumem que o mercado
demanda um profissional moldado a sua imagem e semelhanca, quando, apa-
rentemente, 0 mercado deseja um profissional livre de amarras, para que ele
possa molda-la, se for o caso. Isto é, ensina-se supondo que esta se formando
um profissional com os conhecimentos que o mercado quer, quando essa pode
nao ser a realidade. O mercado pode querer exatamente o contrario daquilo
que se ensina. Como consequéncia, a academia nao atende a demanda do mer-
cado e, nesse sentido, alarga-se o espaco entre ambos e a via permanece de
mao Unica, ou seja, apenas a academia consome informacao do mercado, mas
sem devolver essa informacao transformada em conhecimento.

E 0 que indica Ken Robinson (2010), professor inglés consultor de governos
europeus. Para ele, “somos formados por um sistema educacional fast-food,
em que tudo é padronizado, industrializado”, e necessitamos aprender que o
processo de ensino e aprendizagem ndo € um processo linear e mecanico, mas
vivo. Robinson defende a customizacao da educacao para diferentes circuns-
tancias, sob pena de o atual sistema sufocar a criatividade.

Igualmente, o professor inglés alerta que “se quisermos encorajar as pes-
soas a pensar, temos que encoraja-las a ser aventureiras e a ndao ter medo de
cometer erros”. Vale dizer que Gomes (2007, p. 160), ao lembrar que é dificil
fazer o estudante pensar mais em sala de aula, critica ambos os sujeitos parti-
cipantes do processo de ensino e aprendizagem: “professores e alunos ficam
deslumbrados com pouco, com o comum”.

As SDs 3 e 4 sintetizam o sistema de avaliacao de disciplinas da area de cria-
cdo publicitaria e ilustram o que Tavares (2010, p.3) denomina de “pacto da me-
diocridade”, isto €, ha um pacto na sala de aula, entre professor e estudantes,
e também no mercado, em “ser feliz fazendo o retrato do briefing”. Isso gera
dificuldades de criar possibilidades relevantes no ensino de criacao publicitaria,
pois, conforme o autor, a férmula mecanica de criacao representa praticamen-
te um modelo Unico, meramente formal e procedimental.

SD3 - Sera avaliado se a proposta criativa do grupo tem relacao direta e
adequada com o problema apresentado no briefing, considerando os aspectos
que envolvem a marca, o produto e o servico do cliente proposto.

SD4 - A avaliacao do trabalho também segue o padrdao do mercado.
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Depreendemos que apenas com a retomada de elementos que remetem
ao ja conhecido, como o padrdo do mercado (SD4), e com a repeticdo de sa-
beres, o discurso pedagdgico tolhe a experimentacdo inerente ao processo
de ensino e aprendizagem, distanciando-se de um ambiente saudavel, em que
esse mercado possa ser questionado e reinterpretado; em que novas angus-
tias possam ser geradas. Por outro lado, mobilizar sentidos ja-sabidos pode ser
mais seguro para professor e estudante do que se aventurar pelo ainda nao-
sabido e pelo nao-reconhecido.

Em nossa opinido, dominar o bé-a-ba (as nocdes preliminares) do mercado
publicitario € um passo importante para o ensino de criacao publicitaria e nao
pode ser desconsiderado para que possa ser atualizado ou trabalhado criativa-
mente. Para manter um protocolo do ensino de comunicacao, identifica-se nova-
mente a apropriacdo e o consumo das praticas discursivas do mundo profissio-
nal, desta feita via palestras (SDs 5 e 6) com profissionais de criacdo publicitdria
programadas no plano de ensino de Direcdao de Arte e Redacdo Publicitaria.

SD5 - Painel diretores de arte: diretores de arte com campos de atuacao
diferentes fazem um painel sobre a profissao.

SD6 - Palestra com profissionais.

E inegdvel que a estas praticas se reserva um papel altamente positivo. Ndo
estamos colocando em duvida a necessidade de conhecer o funcionamento do
mercado, os truques, as férmulas prontas, as dicas, os atalhos. Entretanto, con-
forme avisa Baccega (2004), as informacdes ndo sdo suficientes e ndo podem ser
tomadas como conhecimento, construindo o mundo (tinico) que conhecemos.
Precisamos conhecer para ir além, para propor novidades, nao somente para re-
produzir o sistema. O discurso pedagdgico, por mais que tenha novidade, parte
do repetivel. E necessita dele para tentar inverter a ordem, rejeitar a légica e
subverter. E preciso primeiro reproduzir para, sé entdo, transpor, haja vista que
““a constituicao do novo nunca podera se dar sem que os “residuos” do “velho”
estejam presentes. A ruptura total nunca ocorre” (BACCEGA, 2010, p. 53).

Para tal finalidade, Baccega (2004) destaca a necessidade de conjugacao
da escola com as demais agéncias de socializacdo, a saber: midia e familia. E
lembra que a conjuncdo nao significa submissdo e subordinacdao. Acrescenta-
riamos o mundo do trabalho neste rol, atuando juntamente com a escola, em
um processo dialdgico de interacao, estabelecendo uma relagao muatua de con-
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sumo, onde no ambito do mercado se passe a consumir mais conhecimento
da academia e ndo apenas o contrario, em um processo de complementacao.
Todavia, para que isso se materialize, a academia deve se consolidar como o es-
pac¢o da experimentacao, dando lugar ao novo e a producao de conhecimento.
De acordo com Durham (2007), precisamos de professores que estejam con-
tinuamente se atualizando e reformulando seus programas, pois atuamos em
uma atividade de renovacdo permanente.

Nesse sentido, alertamos para o fato de que os atuais - sem a pretensao de
generalizar - procedimentos didatico-pedagdgicos no ensino de criacdo publici-
tdria tém servido simplesmente para amplificar o ja visto e o ja dito, e ndo para
introduzir reflexdes novas, sobretudo no que se refere ao processo de ensino
e aprendizagem. Conforme atestamos até entdo, o discurso pedagdgico é da
ordem da repeticdo, isto é, parte de outras vozes que se atravessam no seu
dizer, daquilo que lhe é externo. Sendo assim, conferimos-lhe a condicdo de
heterogéneo e concedemos uma secao exclusiva para transitar por tal nocao.

3 A HETEROGENEIDADE NO DISCURSO PEDAGOGICO DE CRIACAO PU-
BLICITARIA

O ponto de partida para trabalhar com a heterogeneidade situa-se na re-
flexdo tedrica produzida por J. Authier (1990). A autora se apoia nos trabalhos
de Bakhtin e da Analise de Discurso que tomam o discurso como produto do
interdiscurso, partindo da prerrogativa de que toda fala é determinada de fora.

Orlandi (2001) havia adiantado que a alteridade é parte constitutiva do
discurso, delimitando-o e regulando-o, ja que um discurso é atravessado por
discursos outros, caracterizando-se pela heterogeneidade, pelo nascimento
sustentado por outros dizeres. Deslocando tal afirmacao para o discurso pe-
dagogico de criacao publicitaria, dirlamos que se ele fosse tomado como um
espaco fechado, nao haveria lugar para a heterogeneidade, tampouco para a
alteridade. Ato continuo, o efeito de homogeneidade atende também por efei-
to de consisténcia do discurso pedagdgico.

Fundamentada na obra bakhtiniana, Authier (1990) distingue duas ordens
de heterogeneidade: a heterogeneidade constitutiva do discurso e a heteroge-
neidade mostrada no discurso. Pela heterogeneidade constitutiva, admite-se
que ndo ha discurso, nem sujeito que nao sejam heterogéneos. A heterogenei-
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dade constitutiva, ndo localizavel e nao representavel no discurso que cons-
titui, opde-se a heterogeneidade mostrada como representacdo, delimitacao
de um sujeito/discurso na pluralidade dos outros. As formas de heterogenei-
dade mostrada asseguram a ilusdo de centramento necessaria a manutencao
de um discurso e a instancia imagindria do sujeito. O ponto de vista linguistico
na descricao das formas de heterogeneidade mostrada nao altera a unicidade
aparente da cadeia discursiva.

A heterogeneidade mostrada ainda divide-se em duas modalidades: a mar-
cada e a ndao-marcada. Na heterogeneidade mostrada, tem-se o estudo das
marcas, detectaveis no discurso, da presenca do outro com o qual dialoga. O
dizer ndo é totalmente apagado, restando vestigios do discurso-outro.

Na SD7, recortada para andlise, verificamos a aplicacao do conceito de dialo-
gismo, em que a voz do outro, o exterior constitutivo, o ja dito é (re)produzido
internamente no discurso. A nocdo de Bakhtin é recuperada por Authier (1990)
para mostrar que todo dizer é afetado pela presenca em si de outros discursos.

SD7 - Conjunto harmonioso de ideias, muito proximas da realidade.

Os saberes provenientes do discurso do mercado, que irromperam no pro-
cesso de ensino e aprendizagem de criacao publicitaria examinado, “apare-
cem” (se fazem presente), de certo modo, no parecer (SD7) elaborado pelo
representante de um cliente que acompanhou a apresentacdo de trabalhos dos
estudantes. Neste feedback, registrado na SD7, suprime-se a expressao ‘“merca-
do”. A sequéncia discursiva poderia ser ‘““conjunto harmonioso de ideias, muito
préximas da realidade do mercado”. E o ndo-dito que significa. Embora ndo es-
teja marcado, também ndo esta denegado. Logo, faz parte da constituicao do
sentido, configurando a presenca do mercado como vestigio mais ou menos
evidente da alteridade no discurso pedagodgico. Independente do modo de di-
zer, ressoa 0 mesmo sentido, ou seja, a referéncia ao mundo do trabalho real.

Esse funcionamento discursivo se distancia da heterogeneidade mostra-
da marcada e se aproxima da heterogeneidade mostrada nao-marcada, como
forma de negociar com a heterogeneidade constitutiva, pois o que, de fato,
interessa a AD sao os saberes que vém via memdria discursiva e ddo vazao a
heterogeneidade discursiva.

Contudo, além da heterogeneidade ndo-marcada, reconhecemos também,
na SD8, a presenca da heterogeneidade mostrada marcada. Nesta sequéncia
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discursiva, o professor verbaliza, em prova (SD8) aplicada para avaliar os co-
nhecimentos dos estudantes, explicitamente a incidéncia do outro (mercado)
nos procedimentos didatico-pedagdgicos, mostrando-o e marcando-o, por in-
termédio de um discurso direto.

SD8 — Descreva como tu enxergas esse mercado, como estas te preparan-
do para atuacao nele.

Detectamos, no discurso pedagdgico, menc¢des implicitas e explicitas ao
discurso-outro, desmascarando a sua heterogeneidade constitutiva. A sinaliza-
¢ao para o discurso-outro confere a homogeneidade um carater de mera apa-
réncia, haja vista que a interdiscursividade é constitutiva, significando que um
discurso nasce do consumo e da reconfiguracao de outros discursos.

No processo de ensino e aprendizagem de criacao publicitaria o outro pode
estar sinalizado, inscrito no fio do discurso, ou entdo estar escondido. As SDs 1,
2, 4 e 8 nos remetem a heterogeneidade mostrada marcada, pois voz e discur-
so determinantes do mundo do trabalho publicitario estao marcados.

SD1- A partir dos conhecimentos adquiridos na disciplina, a metodologia pre-
vista serd trabalhar na revisdo dos conceitos aplicados a situa¢des de mercado.

SD2 - Criar campanhas publicitarias, para clientes reais, utilizando proble-
mas atuais de mercado.

SD4 - A avaliagao do trabalho também segue o padrao do mercado.

SD8 - Descreva como tu enxergas esse mercado, como estas te preparan-
do para atuacao nele.

Os destaques (grifos nossos) nas referidas sequéncias discursivas dao énfa-
se a nossa afirmacao acerca das marcas da presenca do outro. Junto com elas
desvelamos nao sé a explicita dependéncia ao discurso do mercado, bem como
a heterogeneidade mostrada marcada. O outro esta determinado porque vem
de modo linearizado, sendo, portanto da ordem da heterogeneidade marcada.

Do mesmo modo, a determinacdo do ensino de criacao publicitaria pelo
mundo profissional, por meio da heterogeneidade ndao-marcada, é revelado
nas SDs 3, 5, 6 e 7, que certificam a presenca (ausente no fio do discurso) do
discurso do mercado. O outro irrompe de forma nao-marcada, substituido
por expressdes que permitem identificar a linguagem adotada no mundo do
trabalho publicitario (briefing, marca, produto, cliente, atuacdo, profissao,
profissionais, realidade).

SD3 - Serd avaliado se a proposta criativa do grupo tem relacdo direta e
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adequada com o problema apresentado no briefing, considerando os aspectos
que envolvem a marca, o produto e o servico do cliente proposto.

SD5 - Painel diretores de arte: diretores de arte com campos de atuacao
diferentes fazem um painel sobre a profissao.

SD6 - Palestra com profissionais.

SD7 - Conjunto harmonioso de ideias, muito préximas da realidade.

As duas modalidades de heterogeneidade mostrada ressoam no processo
de ensino e aprendizagem de criacdo publicitaria, corroborando Pinto (1999,
p. 27), para quem todo discurso é “heterogéneo quanto a sua enuncia¢do”. O
discurso pedagdgico é um tecido de ‘vozes’, marcadas ou ndo. Dessa maneira,
a produc¢do do discurso pedagdgico de criacao publicitaria é resultado de um
processo de consumo ou reconhecimento de outros discursos, principalmente
do discurso do mundo do trabalho publicitario.

4 CONSIDERA§6ES FINAIS

Nos ultimos dois anos temos nos dedicado a investigar o ensino da publici-
dade sob uma perspectiva discursiva. A nossa proposta tem sido pensar a rela-
cao do ensino da publicidade com o mercado publicitario, averiguando, a partir
de levantamento bibliografico, como o processo de ensino e aprendizagem tem
sido atravessado pela pratica do mundo do trabalho. Ja o trabalho de campo
prop0e a discussao das relacdes entre disciplinas cuja finalidade é o ensino de
criacao publicitaria e as praticas do mercado. Em publicacbes anteriores, estu-
damos, primeiro a partir de uma pesquisa de carater tedrico, de que modo o pro-
cesso de ensino e aprendizagem tem sido atravessado pela pratica do mercado.
Posteriormente, analisamos, respaldados por pesquisa empirica, as condi¢bes
de producao do discurso publicitario em sala de aula, comparando-as com as
condi¢des em que o discurso publicitario € produzido no mercado publicitario.

Agora, neste texto examinamos como o consumo de saberes provenientes
do mercado publicitario ressoa no ensino de criacao publicitaria. Sustentados
na revisao bibliografica acerca do ensino da comunicagdo e da publicidade, e
com base no referencial tedrico da Analise de Discurso, atestamos, referen-
dados pela ida a campo para observar materiais desenvolvidos para as aulas e
utilizados por professores e estudantes em disciplinas da area de criacao publi-
citaria, que o discurso pedagdgico é constituido em referéncias as condi¢des
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externas, abrigando o heterogéneo. Professor e aluno revelam-se consumido-
res dos significados da profissao publicitaria. Os saberes provenientes circulam
e chegam via memdria discursiva, materializando-se no discurso pedagdgico
de criacao publicitaria.

Diante disso, percebemos que o professor, nos seus procedimentos didati-
co-pedagdgicos, tem concedido espaco de significagao para dizeres anteriores,
principalmente aos saberes oriundos do mundo profissional. Por intermédio da
analise do discurso pedagdgico, verificamos que o seu processo de producdo
€ determinado pelo discurso do mercado. As praticas do mundo do trabalho
publicitario tém sido substancia imprescindivel para o fazer do professor em
sua pratica de ensino, enquanto sujeito do processo ensino-aprendizagem. Os
saberes que emergem na pratica docente e na dinamica de sala de aula, for-
mando o discurso pedagdgico de criacdo publicitaria, sdo determinados pelo
mundo profissional.

Desse modo, na relacao entre discurso pedagdgico e mercadoldgico, de-
monstramos a sobreposicao permanente do discurso profissional vindo do
mercado no espaco do saber e evidenciamos, assim, como o ensino de cria¢do
publicitaria tem a sua genealogia marcada pelo consumo de saberes prove-
nientes do mercado. As implicagdes do consumo de sentidos do mundo do tra-
balho no fazer educativo sinalizam a sua interferéncia no ensino e aprendiza-
gem de criacdo publicitaria. Se, por um lado, habitua-se o estudante a realidade
do ambiente profissional, por outro, restringe-se a criacdo e a experimentacao
inerente ao processo de ensino-aprendizagem. Em outras palavras, anestesia-
se o sensivel e, por extensao, forma-se um sujeito menos critico.

Porisso, entendemos que o primeiro passo € refletir e debater como o con-
sumo das légicas do mundo do trabalho publicitario contribui (ou ndo) para es-
tabelecer momentos e espacos de aprendizagem no ensino em criacdo publici-
taria. Observar a prépria academia e a pratica pedagdgica significa propiciar ao
professor analisar as varias linhas condicionantes de sua aula. Este é um movi-
mento necessario para que ele possa vislumbrar a possibilidade de andar por
outros espacos, de cultivar outras praticas, a fim de desvendar de que modo
colabora para as mutacdes no mundo do trabalho publicitario.
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