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RESUMO

Neste artigo, porcdo de um estudo longitudinal
apoiado pelo MCTI/CNPq e realizado em parceria
interinstitucional entre a UFPR, a UFPE e a UFSM,
refletimos  sobre  possiveis  estratégias  para
experiéncias significativas no ensino de criacdo
publicitaria: narrativas de si, distanciamento das
praticas mercadolégicas em publicidade, formacao
de repertodrio, ludicidade, personalizacdo. Partindo de
uma concepcao discursiva, de orientacdo pecheutiana,
operamos teoricamente com os conceitos de autoria
e de lugar discursivo. Portanto, é sob a égide de tais
no¢des que aglutinamos as discussdes acerca de
reconfiguragdes no ensino de criacdo publicitaria, na
instancia dos sujeitos do conhecimento (professor
e estudante). Defendemos que a pratica docente
proporcione situagdes de aprendizagem para
deslizamentos de sentidos e para a insercdo do
estudante no jogo discursivo, afiancando experiéncias
significativas por meio do gesto autoral.

Palavras-chave: Ensino. Criacao publicitaria. Autoria.

ABSTRACT

In this article, portion of a longitudinal study
supported by MCTI/CNPq and accomplished in
partnership between institutions among UFPR, UFPE
and UFSM, we thought about possible strategies for
significant experiences in the teaching of advertising
design: narratives of itself, estrangement of the
market practices in advertising, repertoire formation,
playfulness, personalization. Leaving of a discursive
conception, of orientation pecheut’s, we operated
theoretically with the authorship concepts and of
discursive place. Therefore, it is under the aegis of
such notions that we agglutinated the discussions
concerning reconfigurations in the teaching of
advertising design, in the instance of the subject of
knowledge (teacher and student). We defended that
the educational practice provides learning situations
for slidings of senses and for the student’s insert in
the discursive game, securing significant experiences
through the authorial gesture.

Keywords: Teaching. Advertising design. Authorship.
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Introducao

Este texto compde uma pesquisa de maior amplitude intitulada “O
Ensino de Criacao Publicitaria” (apoiada pelo MCTI/CNPq - Edital 14/2014).
Envolve a producdao de dados em oito Instituicdes de Ensino Superior, sendo
quatro publicas e quatro privadas, seus cursos de graduacao em Publicidade e
Propaganda e as disciplinas da area de criagao publicitaria: Universidade Federal
do Parana (UFPR); Universidade Federal de Pernambuco (UFPE); Universidade
Federal de Santa Maria (UFSM); Universidade de Sao Paulo (USP); Universidade
de Santa Cruz do Sul (Unisc); Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM);
Universidade Positivo (UP); e Anhanguera/Uniderp de Mato Grosso do Sul.

Examinando o processo de ensino via observacao do professor e dos
estudantes em sala de aula, por meio de registros audiovisuais das atividades
desenvolvidas e dos materiais utilizados e produzidos, buscamos formular
estratégias para experiéncias significativas no ensino de criacao publicitaria,
aventurando-nos em apontar alguns caminhos inovadores adaptados as
condigobes atuais do ensino superior em publicidade.

E nessa realidade educacional, de disciplinas de criacdo publicitaria e suas
correlatas, que procuramos analisar criticamente as praticas docentes favoraveis
ao desenvolvimento e a expressao da criatividade do estudante, especialmente
no que tange a formacgdao de um sujeito criativo. Para tanto, mobilizamos as
nocdes de lugar discursivo e de autoria, provenientes da Andlise de Discurso
(doravante AD) francesa, de orientacao pecheutiana.

O que estamos propondo no presente texto é uma reflexao ao professor;
nao uma mudanca brusca, mas o incentivo a procura de outros caminhos no
ensinar da publicidade e da criacao publicitaria, considerando a possibilidade
de combinar técnicas de ensino, expandi-las e constatar como elas podem se
complementar, de acordo com o capital cultural de cada docente. E preciso,
prioritariamente, instigar os professores a pensarem além do tradicional,
abrirem-se a imprevisibilidade, ao risco e ao préprio erro, pois o professor nao
é infalivel. Se as praticas institucionalizadas agem sob um padrdao (Berger;
Luckmann, 2008), como uma forma de economizar tempo e energia na producao
de estratégias e atividades didaticas, elas devem ser harmonizadas com toques
deinventividade por parte dos professores publicitarios, na medidaem que uma
sala de aula de praticas criativas demanda uma postura pedagdgica compativel.

Nao podemos esperar criagcdes inovadoras dos estudantes se nao tivermos
posturas inovadoras enquanto docentes. Perde-se a legitimidade. Devemos dar
o exemplo, dedicando-nos criativamente ao trabalho e demonstrando isso em
nossas acoes. Tal postura criativa implica um (re)direcionamento metodoldgico
do fazer pedagdgico, pautado no didlogo, na escuta e atencao ao que o
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aprendiz tem a dizer, ainda que nao concordemos com seu posicionamento, na
cooperacao, na revisao das atividades de producao criativas, na abertura para
outros métodos e abordagens. Sao indicios de um ambiente mais inovador
do que aqueles tipicamente identificados como “sala de aula”. Sobretudo, sao
gestos autorais de um professor que, no lugar discursivo que ocupa, mostra
disposicao para desestabilizar a estrutura do campo e provocar pequenas
rupturas no microcosmo das salas de aula de criacao publicitaria.

Diante disso, aceitar a disputa pelo sentido como elemento pedagodgico ja
é inovador. E mais: é autoral, pois ao colocar em xeque o sentido dominante na
formacaodiscursivaeducacional,tomando posicao para produzirnovossentidos,
de modo a resistir a narrativa hegemonica e escapar aos cédigos estabelecidos,
fortalece-se a autoria na instancia do estudante, condicao para a criatividade.

Nosso lugar é o da reflexao, da criticidade. Por intermédio das nossas
investigacdes e, sobretudo, da nossa acao educativa em sala de aula,
produzimos repercussdes no fazer publicitario, pois participamos da formacao
dos profissionais que tem a chance de transformar a atividade publicitaria -
desde que critico-reflexivos, ndo meramente técnicos — compreendendo-a
como atividade politica que é.

O lugar discursivo de professor e de estudante

Tomar a sala de aula e a pratica dos professores como, respectivamente,
campo, objeto e sujeito de observacao no processo de formagao em publicidade
e propaganda, remete-nos a manejar a nocao de espaco discursivo, pois,
conforme Pécheux (1990, p. 30), nos espacos discursivos hd uma tentativa de
tornar os sentidos estaveis por serem espacos em que haveria o estabelecimento
de “detentores do saber’, que fazem funcionar uma estrutura légica.

Althusser ja dizia que é preciso assegurar a reproducao das forcas de
trabalho pela garantia de qualificacao da mao de obra, o que é assegurado pelo
sistema educacional capitalista: “aescola[...] ensina a habilidade, mas sob formas
que assegurem a sujeicao a ideologia dominante ou o dominio de sua ‘pratica”
(1996, p. 108). Althusser frisa, entdao, que a Escola é o Aparelho Ideolégico de
Estado dominante, ou seja, “o Aparelho que desempenha um papel decisivo na
reproducao das relacdes de producao de um modo de producao ameagado em
sua existéncia pela luta de classes” (1996, p. 123).

Nesse sentido, diriamos, juntamente com Pécheux (1993), que a relagao
de forcas em que o discurso é situado intervém veementemente. E o espaco
discursivo da sala de aula é um espaco institucionalizado, em que professor e
estudante se inscrevem. Tal perspectiva se aproxima de outro conceito chave a
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nossa investigacao: habitus. Gerador de praticas ajustadas ao campo, o habitus
pedagodgico (Corréa; Ribeiro, 2013) consolida no docente de criacao publicitaria
a conducdao de maneira tradicional de atividades e a adocdo de praticas de
caracteristica mais comum, nem sempre se importando em como serao
executados os exercicios de aprendizagem. Por conseguinte, as universidades
produzem um expressivo numero de graduados, porém a maioria deles
treinados simplesmente para aplicar o ja conhecido de maneira convencional
(Alencar; Fleith, 2004), acarretando em deficiéncias na formacao.

O movimento de uniformizacao é parte do funcionamento discursivo do
sistema educacional, do qual praticas docentes homogeneizadas (Hansen, 2013)
tendem a florescer. E é justamente o funcionamento discursivo —aqui entendido
como processo de acionamento de sentidos — no ensino de criacao publicitaria
que nos importa. Para tanto, cabe esclarecer que estamos operando, no ambito
da AD,comanocaodeespacodiscursivode Orlandi (2009, p. 16), considerando-o
como uma dimensao significativa, isto é, unindo o espaco fisico ao simbdlico.
Logo, o espaco discursivo da sala de aula é um espaco imaginado, uma realidade
idealizada, que nao pode ser confundido com o espaco empirico de enunciagao.

O espaco discursivo esta identificado a nocao de habitus, e esta Gltimaade
lugar social e de lugar discursivo. Cabe-nos, portanto, uma mirada tedrica nessas
nocgoes, a fim de elucida-las antes de prosseguir. Ambas estao interligadas, uma
vez que o lugar social determina o dizer e, simultaneamente, a pratica discursiva
legitima o lugar social. Grigoletto (2008) confirma que o lugar que o sujeito
ocupa na formacao social é determinante do/no seu dizer, ao ser interpelado
pela ideologia e afetado pelas estruturas institucionais e de poder. Em outros
termos, o lugar discursivo é constituido tanto pela pratica social quanto pela
pratica discursiva.

Retomando o ensino de criacao publicitaria, identificamos, no espaco
discursivo da sala de aula', os lugares sociais de professor e de estudante. No
entanto, com a observacao do cotidiano da sala de aula e das praticas docentes,
percebemos distintos lugares discursivos. Recorremos novamente a Grigoletto
(2005), sobretudo porque a autora argumenta que ao enunciar o sujeito deixa
de ser empirico. Ele muda de seu lugar social para um lugar discursivo. Nesse
sentido, compreendemos que, apesar de professor e estudantes ocuparem o
lugar social de sujeitos do conhecimento no discurso pedagdgico, a pratica
discursiva evidencia ndao s6 que enunciam de lugares distintos, mas também

1 Evidentemente ha outras vozes atuando, porque a pratica docente é repleta de componentes,
a saber: o Ministério da Educacdo (MEC) — esfera supra institucional — e suas diretrizes
curriculares, a universidade, os curriculos, os projetos pedagdgicos de curso, os planos de
ensino, as coordenagdes de curso.
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manifesta as relacdes de forca, de coercao, e de hierarquia (por vezes velada e
silenciosa) envolvidas no espaco discursivo da sala de aula.

Dois lugares discursivos ja nos eram previstos, a partir do que nos conta
Orlandi (1987): o professor é o detentor tinico do conhecimento e o estudante sé
terd acesso a ele por meio da submissao a autoridade docente, em uma posicao
inquestionavel de superioridade. O professor é institucional e idealmente
aquele que possui o saber e esta na escola para ensinar, enquanto o estudante
é aquele que esta na escola para aprender.

Com a analise das sequéncias discursivas (SDs 1, 2 e 3) recortadas do
corpus, a ocupacao pelo professor do lugar responsavel pela autoridade se
materializa. Ao estudante é conferido um efeito de liberdade, em um jogo de
poder simbdlico em que o docente é responsavel pelo regramento. Assim, o
sujeito que enuncia do lugar discursivo de professor esta associado ao poder
que este sujeito possui por estar no lugar social de professor.

SD1 - Se vocés fossem, exemplo, a fim de comprar um carro, quando
vocés estao folheando uma revista ja vao aparecer varios anuncios de carros: ele
ja vai selecionar. Por qué? Porque ja vai mostrar automovel, ja vai ter um titulo
que vai ter relacao com esse automovel [Professor IES 1].

SD2 - Tudo o que vocé pode fazer, isso vai se transformar no que? No
ponto de apoio pra vocé construir seu titulo. Por qué? Porque é preciso que haja
uma familiaridade inicial [Professor IES 1].

SD3 - E por que viajar é importante? Ao viajar a gente se depara com o
novo, é um jeito, também, da gente incrementar o nosso repertério [Professor
[ES 2].

A estratégia de perguntas retéricas (SDs 1, 2 e 3) ou de polidez pode até
produzir vinculos afetivos entre professores e discentes, instituicdes e sujeitos.
Porém, ao nao conceder tempo para os estudantes responderem e ainda
dar a resposta pronta, nao passa de uma simulacao de abertura ao didlogo
que ndo “busca rupturas, mas sim confirmacdes, concordancias, auséncia de
dissonancias” (Casaqui, 2014, p. 35). Isso nos forca a avancar na reflexao para
demonstrar que a producao de sentido nao se da fora do lugar discursivo:
0 processo ensino-aprendizagem ndo se afasta dos sentidos pretendidos
pelo sistema educacional, mediado pelo professor. E um jogo enunciativo
dissimulado, pois daria (ilusoriamente) voz ao sujeito para seguir o que ja esta
dado. Aqui se verifica uma das maneiras sutis de coacao da Universidade: a
conformidade de pensamento.
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Tal postura é nociva a criatividade que, por sua vez, implica a ruptura, o
deslocamento das regras, o deslizamento de sentido. Faz intervir o diferente. A
despeito de ser parte do funcionamento discursivo do sujeito - via intervencao
tanto do ideoldgico quanto do inconsciente (inconsciéncia ideoldgica) —, as
instituicoes de ensino e professores de criacao publicitaria que preferem manter
os modelos de aulas prontas, com roteiros previamente definidos, instituem um
paradoxo: mover-se entre o trago distintivo da criatividade comoidentificadordo
campo publicitario e o tolhimento da expressao da criatividade. Ao observarmos
o professor de criagao publicitaria, em tese estariamos examinando estratégias
de ensino de um sujeito criativo. Isto é, o docente quando se envolve com a
atividade de ensinar criatividade, naturalmente passa a ser avaliado pelos
estudantes como um profissional criativo, que além da disciplina deve assegurar
criatividade nos seus métodos.

Todavia, ha um atenuante em jogo: uma barreira processual burocratica
para novos processos criativos. Professor e estudante esbarram em todo
formalismo académico inerente a area. “A maneira mais rapida de congelar
uma rede liquida é meter as pessoas em salas individuais por tras de portas
fechadas” (Johnson, 2011, p. 56). O formalismo académico nao se restringe ao
espaco fisico, a um conteudo programatico definido para a disciplina, ou uma
lista prévia de autores que constituem a bibliografia. Ele também se manifesta
em um conjunto de praticas educacionais no ensino universitario, conjecturado
por nés quando das definicées acerca dos procedimentos de monitoramento
das aulas. Além de aulas expositivas, previamos gravar atividades aplicadas nas
disciplinas, com os seus provaveis momentos: a) passagem das instrucoes da
atividade pratica (trabalho) por parte do professor; b) orientacdes individuais
ou coletivas do professor aos estudantes; c) defesa/apresentacdo do trabalho
por parte dos estudantes aos seus colegas de turma e ao professor.

Tais constatacdes derivam da seguinte percepcao de Martin-Barbero
(2014, p. 25): “[...] a escola continua consagrando uma linguagem retérica e
distante da vida [...]" Para o referido autor, o prazer pela criatividade, o gosto
de descobrir esta dissociado dos repetitivos exercicios de tarefas e deveres. Se
para Martin-Barbero (2014, p. 81), a escola se entrincheira “[...] em seu préprio
discurso, pois qualquer outro modo de saber é percebido pelo sistema escolar
como um atendado a sua autoridade”, acrescentariamos que o poder (do
professor e das instituicdes de ensino) é danoso a criatividade. Ele introduz o
medo (no estudante e no professor, respectivamente).“A criatividade incomoda
todo o poder estabelecido, pois é critica, enxerga problemas, propde novas
formas de funcionamento” (Capote Filho, 2014, p. 126).
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A reflexao de Capote Filho (2014) se presta a nossa investigacao em
torno do discurso pedagdgico de criacao publicitaria se pensarmos em outro
funcionamento discursivo e, por extensao, em outros lugares discursivos
no espaco (discursivo) das salas de aula observadas. Em um desses lugares
discursivos ocupados pelo professor de criagao publicitaria é possivel identificar
a sua posicao-sujeito de contraidentificacGo ao modelo classico de pedagogia
aplicado ao ensino de criacdo publicitaria, ndo se submetendo ao formato
tecnicista e conservador ainda vigente.

Cabe aqui uma ressalva fundamental: a interpelacdo ideoldgica nunca
é plena. Os mecanismos de resisténcia, ruptura (revolta) sao igualmente
constitutivos dos rituais ideoldgicos de assujeitamento (Mariani, 1998). Na
AD, sujeito e discurso ndo estdo encapsulados rigidamente em uma formacao
discursiva (FD), mesmo porque as FDs sao vistas como “heterogéneas” com
“suas fronteiras em permanente processo de estabilizacdo e desestabilizacao”,
diz Mariani (1998, p. 26). De fato, discurso e sujeito, estao suscetiveis a rupturas
atreladas ao desdobramento da dinamica simbdlica. Acrescentamos, de
imediato, que nao significa uma ruptura total com o modo que o sistema
pedagdgico opera. Produz-se, assim, uma ruptura gradual que valoriza a sala de
aula como um espaco - plural — de dizeres e, em especial, de autoria.

O sujeito-autor e a producao de sentido

O lugar discursivo é tido por Grigoletto (2008, p. 56) como “um espaco
constitutivamente heterogéneo, onde se materializam as diferentes imagens
projetadas pelos interlocutores de um discurso”. Haja vista que “nao importam
os lugares empiricos” (Orlandi, 2001, p. 40), mas a posicao que ocupam, ou
imaginam que ocupam, na situagao de interlocucdao professor-estudante o
lugar discursivo pode produzir um imaginario homogéneo sobre os estudantes,
enquadrados pelo professor em um perfil (projecao de um estudante Unico)
daquilo que é criativo, ou entao daquilo que é um“bom”aluno, ou ainda daquilo
que é um comportamento adequado. Caso o estudante com potencial criativo
latente (a lapidar) destoe (na visao do professor) daquele esteredtipo, pode se
sentir inibido na expressao da sua criatividade.

Por outro lado, o lugar discursivo ocupado pelo professor pode projetar
outras imagens a respeito do estudante e de si mesmo, reduzindo a distancia
entre os papéis hierarquicos comumente estabelecidos de professor-estudante,
evitando uma linha de raciocinio unidirecional, linear e autoritaria. Nesse
aspecto o lugar discursivo se cruza com a no¢ao de autoria, tendo como ponto
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de encontro a pratica social, a medida que para Orlandi (1993) o autor é a
dimensao do sujeito mais determinada pela exterioridade, pelo social.

Assim chegamos a autoria e ao seu carater social, perspectiva que nos
importa neste texto sob a égide do dominio discursivo da sala de aula de
criacao publicitaria. A autoria € um lugar de producao de sentido, caracterizada
pela producao de um gesto de interpretacao (Orlandi, 1996). Indursky (2001)
corrobora Orlandi ao afirmar que o sujeito produz sentido a partir de um lugar
social e, ao fazé-lo, exerce a fungao enunciativa de autor. Segundo Indursky
(2001, p. 31), o sujeito-autor recorta saberes “relacionados a diferentes redes
discursivas e diferentes subjetividades. Tal fazer o conduz a estabelecer uma
trama entre diferentes recortes discursivos, provenientes de diferentes textos
afetados por diversas FDs e diferentes posicdes-sujeito”.

Considerando a autoria uma intensa atividade de construcao,
desconstrucao e reconstrucao, provocamos: nas aulas de criacao publicitaria os
sentidos estao dados? O professor de disciplinas de criacao publicitaria estimula
a construcao de sentidos pelo estudante? E esse estudante exercita o gesto de
interpretacao?Nonossomododever,éessencialqueasaladeaula, (re)configurada
na SD4, seja esse espaco descentralizado, com posicdes do saber mutaveis,
com trocas dialogicas, com direito a réplicas e tréplicas que nos encaminhem a
inquietacdes mais profundas a respeito de papéis previamente estabelecidos.

SD4 - Qual a diferenca de unificacdo e unidade? Entao unificacao é como
se fosse a organizacao da unidade? [Aluna IES 3].

- Essa é uma pergunta boa. Nessa vocé me pegou, eu teria que pensar um
pouquinho [Professor IES 3].

- Seria a organizacgao das partes? [Aluno IES 3].

- Eu vou pensar um pouquinho, mas nesse momento assim eu estou
tendendo a concordar contigo. Eu acho que a unificacao sempre contribui
dando um sentido de unidade. Vamos ver os exemplos que de repente a gente
pode chegar em um que é diferente. Mas seu raciocinio é bem bom [Professor
[ES 3].

A SD4 tem por caracteristica “uma pratica da comunicacao mais aberta,
participativa e dialégica por um sujeito que ressemantiza, critico e exigente”
(Gongalves; Silva, 2014, p. 91). Destarte, instaura-se um regime discursivo mais
dialégico.Todavia,em meio aos didlogos duelos para negociar sentidos também
sao travados. Ou seja, confrontos ideoldgicos também se estabelecem em uma
sala de aula dialdégica, com professor e estudante encarando determinado
assunto com olhar distinto (SD5). Essa diversidade é defendida por Capote Filho
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(2014). Ele argumenta que um grupo criativo heterogéneo olha o problema por
diferentes pontos de vista (SDs 4 e 5), gerando hipdteses de respostas mais ricas.

SD5 - Mas esse anuncio, ele nao ficou muito carregado? [Aluna IES 2].

-Vocé achou carregado? [Professor IES 2].

- Eu achei, parece que tem muita coisa, ta confuso [Aluna IES 2].

- Euacho assim, do ponto de vista das informacdes do produto tem pouca
coisa... O que ele é carregado é das informacdes da Espanha. Eu acho muito
bonito, eu tava acostumado com Miré, é uma explosao mesmo de cores, eu gosto
muito das cores primarias, O Miré tem uma coisa muito de brincar com desenho
dainfancia, sabe? E eu acho que pra quem ta acostumado com a referéncia, nao
me... Nao fiqguei incomodado, mas respeito sua opinidao [Professor IES 2].

Ensinar criacao publicitdria em grande parte depende de tomada de
posicao do professor diante dos alunos com quem convive e, por extensao, do
lugar discursivo que ocupa. Se sua posicao for pela formacao de publicitarios
criticos-reflexivos, dispostos a incorporar no discurso da propaganda as
demandas da sociedade e a diversidade que a compde, é fundamental agucar
o olhar, fomentar os atos e gestos de interpretacao, derivados de uma atividade
de autoria. O encorajamento da autoria nos estudantes tem como ponto de
partida o reconhecimento deles como iguais, e ndo como um “cumplice” ou um
“adversario” (Orlandi, 1993). A abertura a manifestacao estudantil nao deveria
ser compreendida como uma oportunidade estratégica para se aproximar e
conquistarosestudantes,emumarelacaodealianca (cumplice), tampoucocomo
umaameaca ao exercicio dadocéncia,em umarelagao de confronto (adversario).

A amplificacao da voz dos estudantes — uma voz ja existente, mas muitas
vezes silenciada -, passa pela reestruturacao do contrato comunicativo na
edificacao do discurso pedagdgico de criacao publicitaria. Decorre dai situacoes
de aprendizagem que envolvam interacdes discursivas mais intensas do que
em uma situacao classica da educacao, com reciprocidade da interlocucao.

O professor, de acordo com o lugar discursivo que ocupa, estabelece (ou
nao) rupturas com as praticas institucionalizadas, as quais estao na margem
de seguranca, ndao quebram a légica ja estabelecida e nao trazem desafios.
Agem dentro de um limite seguro e, por atacado, fazem com que os estudantes
igualmente permanecam nesse limite seguro, como mero cumprimento de
tarefa, desmotivando-os a trabalhar com o processo criativo. Tendo em vista
que se o professor ndo se arrisca, o estudante tende a criar suas préprias praticas
institucionalizadas para resolver as atividades propostas.

Rev Famecos (Online). Porto Alegre, v. 24, n. 3, setembro, outubro, novembro e dezembro de 2017.

1D25999



Hansen, F.; Correa, R.; Petermann, J. - Gesto autoral: fiador para experiéncias... Publicidade e Propaganda

Instala-se, desse modo, uma espécie de contradicao conceitual:a cobranca
por inovacao nao combina com docentes que nao se arriscam e nao se projetam
parauma rupturade um modelo de aprendizagem estandardizado. A perspectiva
de lugar discursivo desenvolvida até aqui nos ajuda a compreender tal cenario.

Assumir uma conduta menos tradicional de educacao equivale a estimular
o aprendizairalém em suas interpretacées, em contraponto a sua interdicao de
interpretar — materializada nas SDs 1, 2 e 3 (anteriormente citadas). Dependendo
do lugar discursivo que o professor assume, da-se énfase no ensino de criagao
publicitaria a multiplicidade de sentidos ou ao sentido dominante.

Refletindo sobre o lugar social de onde os sujeitos produzem suas
interpretacoes, recordamos da relacao de dominancia do professor em relacao
ao estudante no que diz respeito ao direito de significar (Baccega, 2011), de
produzir gestos de interpretacao. Conforme Pécheux (1990), as relagdes de forca
sao inerentes ao discurso e determinadas pelos lugares sociais ocupados pelos
sujeitos enunciadores em que, de um modo geral, aquele que ocupa o lugar
social de maior prestigio e poder detém maior forca no processo discursivo.

Desse modo, muitas vezes o sujeito estudante se exime de lancar um
gesto interpretativo porque acredita haver apenas uma resposta correta,
jd que do lugar social que ocupa nao se acredita capaz de realizar suas
proprias interpretacdes (Noble; Mittmann, 2016), sequer estabelecendo
embates pelo direito de significar. Para Orlandi (1996, p. 16), ancorado
em um saber incontestavel, o professor, a despeito de o sentido sempre
ser passivel de ser outro, pode influenciar o aluno a nao questionar e
discutir, excluindo-o do processo de autoria. Simplesmente receber e
assimilar, como um sujeito fora do processo de producao de sentido,
como se houvesse um sentido uUnico e pré-estabelecido como correto.

As interpretacdes vao depender do lugar discursivo no qual o sujeito se
inscreveparadizer.Oestudanteseinscreve paradizerenquantoestudante,aquele
secular, de um sistema de educacao ultrapassado, sem gesto autoral? Ou como
sujeito-autor?Todavezquedespontaminterven¢besdoestudante-comoaquelas
manifestadas nas SDs 4 e 5 —, impondo modificagdes significativas nas acbes em
andamento, (re)significando discursos e deslocando sentidos, irrompe um autor.

As SDs 4 e 5 (anteriormente empregadas em outro tipo de consideracao
analitica) materializam gestos de leitura. A reboque emergem vestigios de outras
e mais vozes a experimentar a autoria. Dito de outra forma, sao movimentos
que levam a interpretacdes sobre o objeto da aula de criacdao publicitaria,
nao aceitando-o como um produto pronto, mas parte de um processo de
instauracao dos sentidos possiveis. Quando as coisas vao fazendo sentido ao
longo da graduacao, e o estudante correlaciona os conhecimentos, o processo
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de ensino-aprendizagem se justifica. Nao se trata apenas de apresentar o
trabalho pubilicitario derivado de um processo intuitivo, priorizando o produto
final em detrimento ao processo que Ihe deu origem. Trata-se, sim, de valorizar o
processo, fortalecendo-o, pois o produto (publicitario) é decorrente do processo.

Na esteira desse pensamento, apresentaremos a seguir algumas
alternativas para praticas docentes que favorece(ria)m o desenvolvimento e a
expressao da criatividade estudantil. Sao, sobretudo, situagées de aprendizagem
nas quais ha autoria por parte do professor e do estudante, condizentes as
condicbes do ensino superior em publicidade.

Estratégias para experiéncias significativas em sala de aula

As proposicoes formuladas para tentar tornar o ambiente de sala de
aula mais criativo, menos autoritario, e, por isso, também mais saudavel para
docentes e discentes, estao umbilicalmente unidas ao gesto autoral.

Pensar a questdo da autoria implica estabelecer uma articulacao
com a interpretacao. Estou considerando aqui, com base em Orlandi
(1996), a interpretacdo como um irromper de efeitos de sentidos,
tanto na producao como na leitura de textos, e a autoria como forma
de articulacao e deslocamento [maior ou menor] de sentidos em
certa direcao (Mittmann, 2011, p. 100-101).

Na pratica, estamos mobilizados em levar o estudante a fruicao, fazendo-o
entender que ha multiplos sentidos possiveis em uma sala de aula de criacao
publicitaria, e ndao um sentido Unico. Para tanto, Orlandi (2002) defende que
cada estudante precisa partir de sua prépria“histéria de leituras”. Sendo assim, é
preciso saber tirar proveito de uma queixa frequente dos professores: o nimero
elevadodealunosemsaladeaula.Parareverteressasupostadificuldade emfavor
dodesenvolvimento das capacidades criativas de estudantes universitarios sefaz
necessdriaumainversao do olhar.Um grande nimero de alunos significa distintas
trajetorias e experiéncias. Se compartilhadas valorizariam o universo cultural e
os saberes da vivéncia do estudante, passando ele a ocupar um lugar de autoria.

As escolas esperam alunos e o que recebem sao sujeitos de multiplas
trajetorias e experiéncias de mundo, muitas delas oriundas de
redes de relacionamentos produzidas nos novos espagos-tempos
da internet, dos mercados de consumo, de grupos culturais juvenis
ou intergeracionais, de grupos religiosos e de culturas criativas e
periféricas [..] a escola e seus professores precisam conhecer as
trajetdrias nao escolares dos seus jovens alunos, as experiéncias e os
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espacos e tempos por meio dos quais constroem seus modos de vida
(Dayrell; Carrano, 2014, p. 127).

Isso posto, uma sugestao de atividade sao “aulas” ministradas pelos
estudantes, a partir de tematicas estabelecidas em conjunto pela turma (pode
ser por intermédio de uma enquete online perguntando “com quais temas
tem afinidade?”). Cinema, seriados, gastronomia, musica, fotografia, literatura,
desenho, moda, teatro; elencamos algumas apenas para sair da abstracao.
Todavia, ha uma infinidade de possibilidades fora da economia criativa. Cada
estudante (ou grupo de estudantes reunido por afinidade tematica), antes de
produzir e compartilhar com a turma o material sobre determinado assunto,
discute primeiro com o professor a aderéncia, mesmo que indireta, com a
disciplina,comacriatividade, com ainovacao de modo geral, afim de estabelecer
relagdes, aprimorar e ajustar, em uma situacao de interacao mutua.

Outra alternativa didatica reside na ampliacao da bibliografia utilizada,
além logicamente da bibliografia basica. O estudante proporia suas leituras,
alguma obra ficcional ou nao ficcional, mas nao necessariamente académica.
Qual estudante hoje tem coragem ou é encorajado pelo seu professor a estudar
um autor distinto daqueles expostos no plano de ensino? Para ilustrar, vale
mencionar livros como Porta dos Fundos, que reune roteiros de esquetes; Pagar
por livro que estd na internet € sinal de genialidade, dizem especialistas, do Portal
Sensacionalista, que transita pelo humor e pelo nonsense; ou Eu me chamo
Antbnio, que aborda narrativas curtas, construcao de personagem, jogo de
palavras misturado a poesia.

Nessas situacdes de aprendizagem, algumas caracteristicas sao
valorizadas, a saber:

a) Narrativas de si: conceber uma narrativa de si é dar visibilidade a prépria
experiéncia, é “dizer o préprio mundo e dizer a si mesmo” (Martin-Barbero,
2014, p. 28). Colegas que (con)vivem em sala de aula nem sempre se conhecem
verdadeiramente, talvez por nao terem sido criadas as condicoes na prépria aula.
“As narrativas em que se dizem e contam” (Martin-Barbero, 2014, p. 120) podem
possibilitar aos estudantes um olhar para si e para o outro. E uma maneira de os
sujeitos construirem o sentido de si em relagao aos outros e a si préprios. Hd um
conjunto extraordinario de possibilidades de falar de si. Depende da criatividade
expressiva. Alids, se o alvo das nossas atencgdes é a criagcao publicitaria, a forma
escolhida para comunicar-se com a turma, de expor-se, é significativa, haja vista
que os jovens estao se expressando por meio de outros idiomas, por meio do
préprio corpo (Martin-Barbero, 2014); e as narrativas de si implicam em “formas
contemporaneas de escritas de si” (Mignot; Souza, 2015, p. 25), constituindo-
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se num espaco de enunciacao sobre as préprias vivéncias, com os estudantes
voltados para sua sensibilidade, para seu interior.

b) Distanciamento parcial das praticas mercadolégicas em publicidade:
trabalhar situacdes cotidianas aproximam os estudantes e lhes dao autoridade
parafalarsobrealgoquedominam-queaindanaosaoasatividades publicitarias.
Em vez de somente reproduzir o sistema criativo publicitario, sem sequer
tentar ressignificd-lo, atividades que nao envolvam uma peca publicitaria fazem
enxergar a qualidade criativa muito além de um exercicio (e de um produto)
publicitario. Julio Ribeiro, publicitario fundador da agéncia Talent (citado por
Negri, 2011, p. 9) critica especialmente as instituicoes de ensino superior que,
segundo ele, na finalizacao dos cursos de Publicidade inventam miniagéncias
com clientes imaginarios, “imitando a crianca que faz cha para as bonecas’, e
coloca em pauta uma sugestao:

A escola deve transmitir conhecimento, ética e mudar a atitude do
aluno. Deveriamos ensinar o cidaddo a pensar: o que eu faco como
essa forca poderosa que é a comunicacdo para mudar o mundo? E
preciso que os alunos reflitam fundamentalmente nessa questao”
(Ribeiro citado por Negri, 2011, p. 9).

Riter em um contexto vizinho a AD, coaduna com essa ideia:

“[..] ser leitor é a possibilidade de construcdo de um ser humano
melhor, mais critico, mais sensivel; alguém capaz de se colocar no
lugar do outro; alguém mais imaginativo e sonhador, alguém um
pouco mais liberto dos tantos preconceitos que a sociedade vai
impondo-nos a cada dia [...]" (Riter citado por Noble; Mittmann, 2016,
p. 69).

Por isso, concentrar o esforco em atividades descontextualizadas do
mercado publicitario e ligadas a vida estudantil e as suas motivacdes auxilia-os a
acreditarque podemsercriativos navida,antes de seremcriativos na publicidade.
Para Moran (2012) o problema que a educacao enfrenta é justamente por
privilegiar o conteudo - desvinculado da vida — nao permitindo que o estudante
encontre seu eixo fundamental para gerar autoconfianca rumo a autoria.

¢) Formacao de repertério: escutar o outro permite ampliar o repertério,
ativando nos estudantes “um potencial de saberes diversos mas entrelacados,
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que provém menos do saber escolar que de sua experiéncia cultural” (Martin-
Barbero, 2014, p. 126). Reconhecer o capital cultural proveniente do lado de fora
dos muros escolares e admitir o aprendizado na vida fora da escola é legitimar
que o sujeito se constitui pela relacao com os outros sujeitos sociais com quem
convive. A sala de aula também é um espaco de encontro, “de convivéncia
rotineira de pessoas com trajetodrias, culturas, interesses diferentes, que passam
a dividir o mesmo territério” (Dayrell, 2006, p. 149). Por conseguinte, transitar
por outros territorios que nao apenas o da publicidade permite extrapolar o
repertério publicitario, promovendo uma oxigenacao na geracao de ideias e,
quem sabe, abrindo caminhos para experimentar outros olhares, menos afeitos
a reproduzir e estereotipar.

d) Ludicidade: experiéncias e producdes ludicas no ambiente académico
tém o intuito de fomentar o trabalho criativo. O docente tem a responsabilidade
de olhar para o ambiente fora da sala de aula, motivando os alunos a buscarem
outras experiéncias que, quem sabe, possam se reverter em geracao de ideais e
solucao de problemas.

“E no terceiro grau onde menos se fala e pensa em criatividade.
Excetuando-se as escolas e/ou departamentos de artes, parece
que os demais professores tém muito mais o que fazer do que se
preocupar com a imaginacdo, fantasia e criacdo” (Rosas citado por
Alencar; Fleith, 2004, p. 106).

e) Personalizacdao: na procura por estratégias para experiéncias
significativas, é essencial olhar para praticas de ensino que consigam explorar
as individualidades estudantis e permitam que os estilos intelectuais de cada
um e suas personalidades estejam presentes no processo criativo. No nosso
entendimento, equilibrar a cooperacao com a personalizagdao é um caminho
significativo. Essa é uma das premissas para promover as qualidades individuais
dos discentes enquanto sujeitos-autores.

Naturalmente, ha outras situacdes de aprendizagem em que algumas
dessas caracteristicas ndao sao contempladas. Nem por isso tais atividades
sao menos importantes. Vamos a elas: 1) aplicacao de dinamicas nas quais os
estudantes selecionem casos a serem estudados pela turma; 2) elaboracao
coletivade briefing, entre professor e estudantes, em um processo de construcao
cooperada que permite a inclusao discente, negociando sentidos e exercendo
a autoria; 3) no campo do ensino superior a variavel da recompensa também
deve ser levada em conta. A recompensa pode ser de diversas ordens, objetivas
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e/ou subjetivas: conseguir chegar a um conhecimento técnico parecido ao do
professor, com o intuito de interpela-lo, testa-lo; mostrar a turma que sabe,
com o intuito de receber respeito, reconhecimento, admiracao dos pares e do
professor; contribuir com as aulas a partir do préprio repertério; conquistar a
nota maxima; ter seu trabalho selecionado para veiculacao (em casos de clientes
reais); determinada premiacao atribuida pelo professor (como um livro), entre
tantas outras de ordem intima.

Podemos afirmar que nossas faculdades sao, no geral, pouco ou
nada criativas. Desenvolver a criatividade parece ser um objetivo
tao simples e é uma das caracteristicas mais raras de se encontrar
na maioria de nossos jovens, educados para a atitude conformista
e homogénea que os sistemas escolares os condenam (Castanho
citado por Alencar; Fleith, 2004, p. 106).

Portanto,afimdeinseriracriatividadenocontextoeducacional,umsistema
ainda conservador (Martin-Barbero, 2014), tomamos emprestada a definicao de
Marina (1993, p. 21):“a criacao é a invencao de possibilidades na realidade”. Por
isso, notadamente, os estimulos aqui propostos para gerar acoes criativas em
sala de aula sdo factiveis. Cabe frisar que encaramos a inovagao pela perspectiva
do equilibrio entre criatividade e viabilidade. Logo, pequenas iniciativas como
a diversificacao de atividades (individuais e coletivas) sao mudancas que
impactam no ensino de criacao e contribuem na formacao do publicitario.

Nao é preciso uma revolucao em sala de aula. Exige-se, sim, tempo, energia
e criatividade docente para preparar, escolher e (re)organizar cuidadosamente
as atividades didaticas para que o professor saia do automatico e nao deixe
sua aula virar rotina. Nao estamos defendendo que o professor abra mao de
praticas consolidadas e modifique por completo todas as suas aulas. Por
exemplo, os pedidos de trabalho em forma de briefing configuram uma acao
institucionalizada no cotidiano académico. Porém, um pedido de trabalho
minimamentediferentedosbriefingsrequentadoséumesforcominimoquepode
gerar outro resultado criativo. Ainda que pareca procedimento convencional, ja
é considerado, na nossa mirada tedrica, como minimamente inovador e autoral.

A nossa proposicao esta em romper, mesmo que sutilmente, com as regras
do jogo, incentivando a procura de outros caminhos no ensinar da publicidade
e da criacao publicitaria. Para tanto, no jogo entre o institucionalizado e o
inovador, o desafio é encontrar o equilibrio entre ambos. Nao compactuamos
com a antitese, com a bipolarizacao, com o institucionalizado e o inovador como
opostos e incompativeis. Um nao exclui o outro. Eles se completam.
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Acreditamos na convivéncia da institucionalizacdo com a inovacao
no ensino de criacao publicitdria, no imbricamento de um caminho seguro
e desafiador, em um modo de ensino hibrido. Tal pensamento requer uma
transformacaodiscursivaemrelacaoaoensinotradicional de criagcao publicitaria,
rompendo com o que esta instituido. Sim, por mais contraditério que possa soar,
o ensino de criacao publicitaria é também tradicional. E isso nao representa,
como um todo, um problema, nem uma critica acida. E, antes, uma constatacdo
para afirmar que é preciso partir do tradicional como fundante. Para inovar o
sujeito precisa partir do institucionalizado como seu alicerce. E a partir da sua
existéncia que identificamos se algo é inovador dentro de sala de aula. Na 6tica
discursiva, uma aula de criacao publicitaria deve envolver tanto o que pode ser
dito de modo parafrastico, como o que pode ser dito de modo polissémico. A
parafrase é parte do processo polissémico (Hansen, 2015). O institucionalizado
é parte do processo de inovacao.

Praticas institucionalizadas sao necessarias e inevitaveis em sala de aula,
tanto da parte docente, quanto da parte discente. Nao ha como ser inovador,
romper o tempo todo, em dezoito encontros semestrais. No entanto, as
disciplinas que implicam em praticas criativas precisam ser organizadas a partir
de pequenos rompimentos, que derivam do esforco de ambos. A alternativa
€ mesclar o institucionalizado e o inovador ao longo das aulas e das diversas
situacoes de aprendizagem: aula expositiva, proposicao de exercicios, atividades
de orientacao de trabalho, apresentacoes.

A alternancia entre momentos criativos e momentos estandardizados é
um permanente exercicio de equilibrio. A vida é inovacao e repeticao. Seria uma
espécie de reproducao do que Weiner (2010) diz sobre o processo criativo: ele
esta sempre se alternando entre o caos e a ordem, o conforto e o desconforto.
O desconforto pode ser visto tanto na fuga do lugar institucionalizado como na
sua manutencao: de um lado, o espaco para inovacao abre lugar a duvida, ao
risco em propor algo novo. Por outro lado, a permanéncia na institucionalizacao
pode causar a sensacao de estancamento, do imutavel, tolhendo a criatividade.
Julgamos necessaria a coexisténcia do inovador e do institucionalizado no
ensino de criacao publicitaria.

Consideracoées finais

O fortalecimento do estudante na dimensdo da producao de sentidos é
um desafio do processo de ensino na contemporaneidade. Embora aparente
ser um gesto simples, é dependente do lugar discursivo, haja vista que em um
campo deforcas é o lugar que o sujeito ocupa no discurso que demarca a autoria,
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conferindo-lhelegitimidadeasieao“seu”dizer.Pormaisquenossaargumentacgao
tenha girado sobre o fortalecimento da autoria na instancia estudantil,
interferindo na movimentacao dos sentidos no ensino de criacao publicitaria,
nao nos esquecemos do professor. Fortalecer a autoria na dimensao do sujeito-
estudante significa robustecé-la também na dimensao do sujeito-professor.

A transformacdo no processo educativo passa necessariamente pela
mudanca também do nosso papel de professor. E cdmodo responsabilizar o
estudante e pedir que apenas ele mude. Mas e eu, professor, mudei efetivamente
meumododeensinarnumcenariodeconstantetransformacao? Eumudeiminhas
praticas? Essa é justamente a transformacao mais dificil, considerando os lugares
socialmente incorporados, as praticas institucionalizadas e os comportamentos
arraigados. De verdade, nem sempre estamos preparados para quebrar nossas
certezas, para nos despojarmos de posi¢oes cristalizadas, de tudo o que ja
serviu para enquadrar o fazer e o pensar na educagao. Estamos acostumados
a executar as coisas de certa maneira. Depois de acostumados, a tendéncia
€ nao conseguir ao menos perguntar se existem modos diferentes de fazer.

De fato, a autoria nao pode estar focada em somente uma das partes,
seja o professor, seja o estudante. Ela estd na dinamicidade da interacao
entre ambos, naquele instante em que determinado conteudo s6 faz sentido
na situacao de interlocucao; em que a construcao de sentido se da entre os
sujeitos. De acordo com Martin-Barbero (2014) as mediacdes sao o lugar de
onde se outorga o sentido. Vale dizer, o efeito de sentido nao se da a priori,
mas na condicao de interacdo. “Produtores e consumidores de ‘textos’ [...]
participam da producdo de significacbes e sentidos” (Harvey, 2007, p. 55).

Diante disso, justifica-se afirmacao de Mittmann (2011, p. 92) de que a
autoria “se da justamente no e pelo jogo da alteridade”. A partir do instante em
que o discente assume a responsabilidade pelo direcionamento dos sentidos,
o docente, em uma interacao mutua, esta oferecendo a condicao para que se
estabelecam lacos dialdgicos, em um fluxo dinamico que impede a previsao de
respostas e possibilita deslizamentos de sentidos e a insercao do estudante nos
dominios discursivos da autoria. Essa l6gica reside no fato de que “comunicar é
cadavezmenostransmitir,raramente compartilhar, sendo cadavezmais negociar
e, finalmente, conviver” (Wolton citado por Goncgalves; Silva, 2014, p. 102).
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