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RESUMO

Se o desenvolvimento tecnoldgico acrescenta e condiciona transformagdes de ordem
técnica e sociais do fazer publicitario, como a formagao publicitdria acompanha esse
movimento? Partimos dessa questdo para refletir sobre os tensionamentos da tecnologia
nos cursos de Publicidade e Propaganda, por meio do pensamento cartografico (Rosario,
2016) e rizomatico (Deleuze, Guattari, 1996). Como resultado, temos a materializagao
do processo em um mapa rizomatico, identificando platés que abrangem dimensdes
sobre a formacao publicitaria em descompasso e os sujeitos do ensino. Ao apresentar
um panorama abrangente e reflexivo sobre o entrelagamento entre tecnologia, ensino e
Publicidade, propomos uma reflexdo critica sobre o processo de formagao dos futuros
agentes de transformacgao do sistema publicitario.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade e Propaganda, Formacdo, Ensino, Tecnologia,
Cartografia.

INTRODUCAO

Na mesma linha de pensamento de Petermann, Hansen e Corréa (2017),
“partimos do seguinte raciocinio: o mundo estd mudando muito rapidamente e isto,
agora, ndo ¢ apenas mais um insight clich€ nos discursos da propaganda” (p.3). Ao que
nos parece, vivemos uma era de transformagdes constantes, caracterizada pelo
surgimento continuo de novas praticas, modelos de negdcios, discursos e formatos de
comunicagdo no sistema publicitario. Mesmo que de forma ndo exclusiva, “os fatores

tecnologicos sdo definitivos para a defini¢do deste estado (in)constante de

' Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, evento do 46° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicagéo realizado de 4 a 8 de setembro de 2023.

2 Mestrando no Programa de Poés-Graduagdo em Comunicagio da Universidade Federal do Parana
(PPGCOM/UFPR). E-mail: curcelpedro@gmail.com

® Doutoranda no Programa de Poés-Graduagdo em Comunicagio da Universidade Federal do Parana
(PPGCOM/UFPR). E-mail: laratcezar@gmail.com

4 Docente e pesquisador na Faculdade de Comunicagdo da Universidade Federal do Para (FACOM/UFPA) e no
Programa de Pds-Graduagdo em Comunicag@o da Universidade Federal do Parana (PPGCOM/UFPR). E-mail:
fabiohansen@yahoo.com


mailto:curcelpedro@gmail.com

> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTER

transformagdes” (Petermann; Hansen; Correa, 2017, p. 4) que plasmam a capacidade - e
ao mesmo tempo a demanda - de reconfiguragdes do fazer, pensar e ensinar da
Publicidade.

Ao tomar vista e vivenciar esse contexto de transformagdes constantes,
entendemos cada vez mais a relevancia de um olhar atento a formagao dos publicitarios
e publicitarias. No ensino, o desafio ¢ obter a qualidade da formagao que contemple a
reflexdo e dimensdo critica aliada as necessidades e exigéncias do mundo do trabalho.
Desse modo, a flexibilidade para acompanhar e conduzir as mudangas sociais e técnicas
do sistema publicitario torna-se tao significativa.

A partir desse entendimento, aliado a trajetorias de pesquisas anteriores,
pensamos o sistema publicitario pela légica da complexidade e do pensamento
rizomatico (Cezar, 2021), entendendo o ensino como uma unidade do sistema
complexo. Portanto nos questionamos: se o desenvolvimento tecnoldgico acrescenta e
condiciona transformagdes de ordem técnica e sociais do fazer publicitario, como a
formacgao publicitidria acompanha esse movimento?

A partir de uma postura cartografica (Rosario, 2016), entendendo a ciéncia sem
ser determinada pela rigidez, mas com rigor cientifico, acompanhamos movimentos e
materializamos em mapas que estdo em constante constru¢do e nunca se findam. Um
acompanhamento de processos, que vai muito além de uma representacao de objetos ou
realidades unidimensionais, mas uma ac¢ao de “saber com” o sistema publicitario e suas
transformacaoes.

Conectado a cartografia, compreendemos o conhecimento por meio do
pensamento rizomadtico, que ¢ delineado por platds, regides continuas de intensidades
que estdo sempre no meio - nem no inicio, nem no fim - vibrando sobre ela mesma. O
rizoma se desenvolve evitando toda orientagdo sobre um ponto culminante ou em
direcdo a uma finalidade exterior. “Chamamos ‘platd’ toda multiplicidade conectavel
com outras hastes subterraneas superficiais de maneira a formar e estender um rizoma”
(Deleuze, Guattari, 1996, p. 32).

Dessa forma, num movimento de costurar linhas de pesquisa com
tensionamentos constantes que emergem do didlogo com os pares, aproximamos
discussdes sobre a dimensdo tecnologica com a identificacdo de platés do ensino de

Publicidade (sinalizados no texto em itdlico), seguindo assim com uma cartografia
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constante do sistema publicitario. Oscilando de uma macro a micro visdo, temos como
objetivo observar as praticas, saberes e caracteristicas do ensino de Publicidade sob a
perspectiva da tecnologia, sem munir um pensamento de uma dimensdo que impacta as
praticas pedagdgicas como algo que vem do exterior, ou mesmo da ingenuidade de uma
neutralidade e determinismo tecnolégico.

Aliamos essa perspectiva tedrico-metodoldgica a uma pesquisa exploratoria que
coloca em curso o movimento de costura entre teoria, empiria € andlise. Com o trabalho
de revisdo bibliografica exercitamos a interpretacao e sistematizacdo do conhecimento
ja produzido sobre a formagdo publicitaria. Com a pesquisa documental, por sua vez,
identificamos, verificamos e apreciamos materiais sobre o ensino de publicidade, como
as diretrizes curriculares, e conteidos noticiados por portais e perfis online
especializados do mercado de comunicagao.

A intengdo deste estudo vai além da proposta de responder ao problema de
pesquisa especifico colocado em pauta. Temos como objetivo transversal desenvolver
um estudo que contribua para o amadurecimento cientifico da discussao em curso que
problematiza a formagdo em Publicidade e Propaganda, e reflete sobre atualizagdes e
aprimoramentos nesse processo. Essa inspira¢do parte da convergéncia dos objetivos de
pesquisas de dissertacdo e tese dos autores, em desenvolvimento no Programa de
Pos-graduagao em Comunicagdo da Universidade Federal do Parana (PPGCOM/UFPR),
inseridas no Grupo de Pesquisa Estudos sobre Comunicag¢dao, Consumo e Sociedade
(ECCOS) e no Observatério de Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC).

Para além da conexdo tematica e tedrica que une as intengdes € motivacdes dos
pesquisadores, a operacionalizacdo metodologica da dissertacdo e tese também
contribuem para a definicdo da proposta do presente estudo. Em ambas as pesquisas, a
técnica de observacgdo participativa foi adotada como uma das etapas da coleta de dados,
com o objetivo tanto de identificar junto a sujeitos do sistema publicitario saberes
discursivos acerca do ensino de publicidade e seu movimento diacronico, quanto de
mapear as experiéncias em curso no sistema publicitario potencializadas por
transformagdes tecnologicas. Essas investigacdes imersivas, caracterizadas pelo
acompanhamento de disciplinas do escopo de Cria¢do Publicitaria em instituicdes de
ensino privada e publica, estdo sendo executadas desde o primeiro semestre de 2023,

sendo conduzidas de forma individual por cada um dos autores.
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Desse conjunto de métodos e técnicas de pesquisa, uma série de
questionamentos se revelaram cruciais para a identificagdo de platos de
desenvolvimento da formagdo publicitaria. Em um ciclo de recursividade, nossa
abordagem envolveu a observacdo e vivéncia direta de tensionamentos relacionados a
tecnologia nas experiéncias em sala de aula, e o aprofundamento na revisdo
bibliografica e documental, criando um movimento continuo de vai e vém - do ensino

para a pesquisa e da pesquisa de volta ao ambiente do ensino.

FORMACAO PUBLICITARIA EM DESCOMPASSO

Para que possamos realizar essa discussdo, se faz importante entendermos de
onde partimos. Desenvolvemos em nossos estudos o conceito de sistema publicitario,
termo cunhado por Trindade (2017), para nos referir a todo ecossistema e praticas da
profissdo, contemplando o ambiente académico e o mercadoldgico. Com base na Teoria
da Complexidade e no pensamento sistémico (Morin, 2015), consideramos a
Publicidade como um sistema complexo, envolvendo diversos elementos
interconectados, sujeitos, transformacgdes, tensdes, conexdes e experiéncias, € 0 ensino
de publicidade como uma unidade complexa deste sistema (Cezar, 2021).

Transformagdes no sistema publicitario - como alteracoes de habitos de
consumo, identificacdo de fragilidades da industria da propaganda, outros modelos de
negocios e questionamentos a respeito do futuro do fazer publicitario, sdo frequentes.
Efeitos das tecnologias digitais nos processos comunicacionais que nao se limitam a
eles, mas que partem deles para alcancar toda a dinamica social e cultural
contemporanea (Pompeu, 2021, p. 41) que flexiona a atuagdo profissional publicitéria, e
também o proprio conceito de Publicidade.

Embora essa reflexdo possa inspirar um aprofundamento nos estudos que
contextualizam historicamente a comunicagdo digital, nos basta, aqui, demarcar a
chegada da internet a casa e a vida das pessoas, como nos lembra Pompeu (2014, p.40),
como um marco que inicia uma era cultural bastante diferente daquela em que se
criaram as bases profissionais e tedricas da publicidade, ainda na primeira metade do
século XX. Bases que, por sua vez, serviram de modelo para organizagdo dos primeiros

cursos de Publicidade a partir da década de 1950.
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O ensino publicitario no Brasil nasce caudatdrio ao mercado de trabalho,
conforme apontado por Figueira Neto e Souza (2010). A afirmagao de que o ensinar na
academia mantém uma relacdo de dependéncia ao mercado publicitdrio permanece
valida. Como definido por Hansen (2014), no sistema de ensino publicitario vigente,
novas informagdes, critérios, ideias e modelos chegam a sala de aula, entretanto,
frequentemente chegam ja concebidos, fruto de desenvolvimentos prévios no mercado.

As universidades, infelizmente, ndo conseguiram assumir um papel de
vanguarda na discussdo sobre atualizagdes no seu processo de formagdo. Por isso, ha
uma permanente tentativa de reparacdo nos cursos de Publicidade, para suprir o
sentimento de “sufocamento provocada pela defasagem dos temas e dos contetidos, pela
ineficiéncia dos métodos de ensino, pelo descompasso entre o que se ensina (nas salas
de aula da graduacdo), o que se pensa (na elevada academia) e o que se pratica (no
mercado profissional)” (Pompeu, 2018, p. 167).

Em um contexto mais amplo, entendemos a formacdo publicitaria, ainda,
inserida na definicdo de uma cultura educacional latino-americana com base no
pensamento de Martin-Barbero (2014). Isto ¢, da percepcao barberina de um sistema
escolar em crise, “ultrapassado tanto espacialmente como temporalmente”
(Martin-Barbero, 2014, p. 121). Segundo o autor, vivemos em uma ¢época de
descentramentos na educacdo, de deslocalizagoes’, sobretudo pelas complexidades e
oportunidades de acesso e compartilhamento de informagdes acrescentadas pelo
desenvolvimento tecnologico e midiatico, que torna os processos didaticos um campo
difuso, descentralizado.

Desses problemas iminentes dos cursos de Publicidade, reconhecidos
historicamente como entraves do sistema educacional, pensar em reformas curriculares
como estratégias de remediacdo nao ¢ novidade (Pompeu, 2018, p. 167). Nesse sentido,
a discussao promovida pelo Ministério da Educacdo (MEC), acerca das novas Diretrizes
Curriculares Nacionais (DCNs) para o campo da Publicidade ¢ Propaganda, pode ser
entendida como um dos movimentos da area em dire¢do a uma adequacdo e

moderniza¢do na formagao dos profissionais de publicidade.

> Aqui identificamos uma zona de intensidade no mapa rizomatico, que definimos como

“descentramentos e deslocalizacdes” para embasar o contexto da formagao publicitiria em descompasso.
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Portanto, mapeamos a zona de intensidade de “organizacdo pedagogica” (platd
conectado a Dimensdo critica social, Mundo do trabalho e Descentramentos e
deslocalizagoes) para se referir as Diretrizes Curriculares Nacionais, Projetos
Politico-Pedagogicos dos cursos e os esfor¢os de elaboragdo de disciplinas e
planejamento de aulas. Contudo, ¢ importante ressaltar que o proposito deste estudo ndo
se concentra na elaboracdao de uma revisao detalhada da nova estrutura curricular basica,
tampouco na proposi¢do de reformas especificas dentro dos inimeros arranjos
disciplinares possiveis. O enfoque aqui € uma ampliagdo epistemoldgica na discussao,
uma compreensdo mais abrangente das transformagdes técnicas e sociais
contemporaneas que tensionam os platds da formacao publicitaria.

Assim, nos atentamos, dentro da resolucdo que atualiza as Diretrizes
Curriculares Nacionais do curso de Publicidade e Propaganda, nas propostas elencadas
para o desenvolvimento de Projetos Pedagdgicos dos Cursos (PPC). Segundo a
CNE/CES n° 146/2020° os cursos de Publicidade devem contemplar os seguintes
pontos para organizagdo do seu projeto pedagdgico: o cardter social/humano,
estratégico, criativo, tecnologico, inovador e empreendedor do trabalho publicitério.
Encaramos a perspectiva da tecnologia ndo como um saber fragmentado, mas que esta
costurado também ao cardter social’humano, estratégico, criativo e inovador.
Contemplando esses quesitos para pensar em estratégias que apresentem aos estudantes
as varias areas em que um profissional de publicidade pode atuar, desde o trabalho
tradicional em agéncias, processos de mediagdes comunicacionais mercadoldgicas
(institucionais e promocionais) € os novos modelos de negoécio, como startups
(BRASIL, 2021).

Como definido por Hansen, Correa e Petermann (2020, p.33) “os cursos de
Publicidade jamais deixardo de ser preparatdrios para o ingresso no mercado de
trabalho”. Isso €, ndo podemos desconsiderar a importancia das praticas educacionais
voltadas para a aquisi¢do de habilidades em relacdo a ferramentas e softwares, as quais
sdo essenciais para a integragdo eficaz dos jovens publicitdrios no mercado em
constante evolugdo. No entanto, essa capacitacdo técnica deve ser estruturada de

maneira a evitar a armadilha da redug¢ao tecnicista da concepgao do ensino superior.

¢ Disponivel em: http://portal.mec.gov.br/docman/novembro-2019/128431-texto-referencia-publicidade-e-
propaganda/file. Acesso em: 16 ago. 2023.
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“A universidade ¢ também um espago de ideias, de produgdo de conhecimento,
de cidadania, de discussdo ética, de contemplagao, de sensibilidade, de sociabilidade, de
inteligéncia intelectual, emocional e comportamental” (Hansen, Correa, Petermann,
2020, p.33). Assim, além de tensionar os platds de dimensdo critica social € mundo do
trabalho, identificamos um novo agenciamento, uma linha de fuga (Deleuze, Guattari,
1996) denominada “ferramentas e softwares”, uma zona de intensidade que, apesar de
ser amplamente abordada no contexto da tecnologia e do ensino, transcende o mero
dominio operacional.

Além disso, ao abordar a conex@o entre tecnologia e ensino de Publicidade, a
emergéncia do ensino remoto durante a pandemia de Covid-19 se revela como uma zona
de intensidade a ser mapeada. Cezar, Loose e Petermann (2022) destacam que a
pandemia potencializou algumas transformacdes no ensino de Publicidade, ao mesmo
tempo em que neutralizou outras. O acaso - a pandemia pela teoria da complexidade -
desempenhou um papel de forga catalisadora, levando a uma revisao de metodologias
pedagdgicas e ao desenvolvimento acelerado de competéncias de adaptacao.

Curcel (2021) enfatiza que, a medida que a urgéncia pandémica impulsionou a
assimilagdo compulsoria da cultura digital nos processos de ensino, sem haver uma
efetiva reflexdo sobre as praticas pedagdgicas e o uso dessas tecnologias, perpetuou
problemas do ensino presencial no emergencial a distancia. Em contrapartida, a
estratégica apropriacdo dos meios digitais pode aparecer para introduzir dimensdes
novas de conhecimento e socializagdo no processo de formagao publicitéria.

Nesse sentido, podemos pensar a integragdo da tecnologia em sala de aula, ndo
como um mero atrativo decorativo ou mesmo com uma abordagem tecnicista, mas
como aliadas potencializadoras dos elementos propostos dentro do PPC. Trata-se de
incitar um debate critico que tensiona a atuacdo profissional publicitaria, tecnologia e
sociedade. Para incentivar a formag¢do de um publicitdrio socialmente ativo e critico

sobre sua atuacdo e produgao.

SUJEITOS DA FORMACAO PUBLICITARIA

Para além de revolugdes de ordem técnica, ha uma condi¢do juvenil
contemporanea diretamente relacionada com o contato com a tecnologia que também

problematiza a formacao publicitaria. “Mais do que saberes referentes ao digital e as
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tecnologias de informagdo, presenciamos novos modos de sentir, de pensar, de agir, de
ser” (Hansen; Petermann; Correa, 2020, p. 60). Novos modos de ser jovem que
“determinam mutacdes significativas nas formas de formar” (Hansen; Petermann;
Correa, 2020, p. 60).

Especificamente em relacdo aos jovens, Martin-Barbero (2011) afirma que “eles
tém maior empatia cognitiva e expressiva com as tecnologias € com os novos modos de
perceber o espaco ¢ o tempo” (Martin-Barbero, 2011, p.125). Trata-se de uma experiéncia
cultural nova, um sensorium novo. Loose (2021) acredita que esses novos modos de
perceber e sentir trazem sensibilidades que interpelam os jovens como atores sociais.
Por isso, a autora cunha a nocdo de semsorium digital, para se referir aos jovens
publicitarios em formagdo da geragdo Z, nativos digitais (Prensky, 2001), com questdes
sociais, culturais e econdomicas contemporaneas.

Enquanto os meios e tecnologias “sdo para os mais jovens lugares de um
desenvolvimento pessoal que, por mais ambiguo e até contraditdorio que seja, eles
converteram no seu modo de estar juntos e de expressar-se” (Martin-Barbero, 2014, p.
120), permanece no sistema educacional uma lacuna entre o entendimento das
institui¢des e docentes as condicdes, viveéncias e complexidades dos jovens discentes,
que estdo intrinsecamente ligadas ao ambiente digital.

Parece haver uma desconexdo entre esse novo modo de ser jovem e a
sensibilidade desatualizada dos professores em relagdo as questdes contemporaneas que
permeiam os estudantes. Podemos entender um engessamento das praticas pedagogicas
e definicao de padrdes de conduta comuns dos cursos de Publicidade e Propaganda a
partir da teoria de institucionalizag¢do proposta por Berger ¢ Luckmann (2008). Segundo
os autores, ha uma ordem social que antecede o desenvolvimento de qualquer atuacao
individual, que provém da atividade humana de habito, e assegura a manutencio e
transmissao de padroes que garantem uma determinada organizagdo social.

No contexto académico, a institucionaliza¢do se manifesta na internalizacao de
regras, normas ¢ modos de atuagdo pelos individuos envolvidos no processo de
ensino-aprendizagem. Especificamente no caso dos professores publicitarios, eles
tendem a adotar roteiros de atuacdo em sala de aula e repeti-los incessantemente,
reproduzindo praticas estabelecidas por professores anteriores ou a ado¢do de modelos

de ensino baseados em experiéncias passadas como estudantes, refletindo uma cultura
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educacional no sistema publicitdirio que enfatiza a memorizacdo, negligencia o
desenvolvimento de habilidades para a reflexao critica e estabelece uma separagio entre
ensinar e aprender (Hansen; Petermann; Correa, 2020).

Este argumento ndo sugere que as acdes ja estabelecidas devam ser abandonadas
ou que deva haver uma rentiincia completa da dinamica de ensino-aprendizagem vigente,
mas um incentivo a reorganizacdo na formacgao publicitdria, em um reequilibrio entre
aquilo que representa a inovagdo e a institucionalizagdo em sala de aula.

Nesse caminho, enfrentamos um desafio metodologico a medida que docentes e
discentes assumem papéis mais dinamicos, em que o conhecimento ¢ construido
coletivamente. Primeiro, destacamos a necessidade de compreender o novo sensorium
da juventude, que implica na adapta¢do aos novos modos de perceber e sentir dessa
geragao de publicitarios em formagdo. Isso requer a promog¢dao de um ambiente
educacional descentralizado, que valorize conhecimentos diversos e de multiplos polos.
Além disso, na transformacdo do papel docente em um papel de mediagdo, com a
conscientizacdo de que a mudanca ¢ necessaria a medida que a juventude evolui,
almejamos superar o habitus docente enraizado, que pode levar a cristalizacdo de
préaticas antiquadas (Hansen, Correa, Petermann, 2020).

Para tornar a sala de aula um espaco de didlogo eficaz, ¢ necessario identificar
novos saberes adaptados a realidade atual do ensino superior. Comegar com o saber da
sensibilidade, por exemplo, ¢ fundamental, pois a criatividade estd intrinsecamente
ligada a capacidade de sentir. Uma sala de aula que promova a expressao individual e
estimule a introspeccdo pode ser o ponto de partida para transformar o processo de
ensino-aprendizagem.

A integragdo das tecnologias da informagdo e comunicag¢do nas salas de aulas,
de forma geral, ocorre de forma gradativa na rotina das universidades, e muitas vezes
através de iniciativas individuais da comunidade académica, em vez de propriamente
das instituicdes de ensino. Dai a relevancia de resgatarmos o poder de transformacao do
trabalho pedagogico que os professores det€ém a partir do ambiente da sala de aula e
pela aula, para provocar e¢ desafiar os estudantes e, também, o proprio sistema
educacional (Hansen; Petermann; Correa, 2020, p. 15).

Esta reflexdo busca ndo somente estreitar os lagos entre o ensino de Publicidade

e mudangas do fazer publicitario, mas também reconhecer a inegavel influéncia que o
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ensino exerce sobre a configuragdo do sistema em si. Assim, torna-se imperativo
compreender que o ensino ndo se limita a refletir os acontecimentos da industria, mas
desempenha um papel ativo na moldagem das praticas e metamorfoses desse sistema.
Através desse reconhecimento, instituigdes e agentes envolvidos detém a oportunidade
de contribuir proativamente para o avango e o aprimoramento continuo do sistema
publicitario, capacitando os profissionais a atuarem como catalisadores de
transformagdes e a impulsionarem um futuro mais sustentdvel e socialmente consciente

no ambito da Publicidade.

MAPEANDO A FORMACAO PUBLICITARIA

Embasados no pensamento complexo e cartografico, apds a discussdo e
articulagdo das nocgdes teoricas trabalhadas com o nosso objeto de estudo, isto &, a
formagdo publicitaria, apresentamos o resultado visual do estudo que se constituiu em

um mapa rizomatico.

Figura 1 - Mapa rizomatico do ensino de Publicidade pela perspectiva da tecnologia
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Fonte: os autores (2023)

Os primeiros platds tracados - dimensdo critica-social € mundo do trabalho -

foram delineados a partir da intencdo de compreender a tecnologia implicada em todo o
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processo de formacdo em Publicidade. Isso ¢, da compreensdo da necessidade de aliar
sensibilidades relacionadas as preocupagdes éticas e sociais, com a preparagdo dos
estudantes para enfrentar os desafios e oportunidades de uma sociedade e mercado de
trabalho em constante transformagdo. A conexdao entre esses dois platds orienta a
defini¢do de curriculos, metodologias de ensino inovadoras e a promocdo da
competéncia de responsabilidade e adaptabilidade, garantindo que os futuros
profissionais se desenvolvam em um cendrio complexo e dinamico.

Em seguida, nossas reflexdes sobre as disparidades no contexto da formacao
publicitaria nos levaram a mapear o platd de descentramentos e deslocalizagoes. Esses
aspectos nos conduziram a um panorama de aprendizagem continua e reorganizacao
pedagdgica. Nos debrucamos, nesse trajeto, sobre os tensionamentos gerados pela
tecnologia nas Diretrizes Curriculares Nacionais (DCNs) e nos curriculos, ou seja, na
organizag¢do pedagogica dos cursos de Publicidade e Propaganda, pensando a
perspectiva da tecnologia ndo como um saber fragmentado, mas sim presente em todos
os aspectos da formacao publicitaria.

Além disso, ¢ fundamental reconhecer a importancia dos sujeitos envolvidos no
ensino de Publicidade. Os discentes, em particular, trazem consigo uma singularidade
marcada pelo semsorium digital — uma nova forma de percepcdo e sensibilidade
influenciada pela era tecnoldgica. Cada individuo carrega consigo uma maneira Unica de
interagir e absorver informacgdes, exigindo assim uma organiza¢do pedagogica
diversificada e adaptada as suas diferentes formas de aprendizado e as mudangas do
fazer publicitario. Em paralelo, ¢ crucial direcionar nossa aten¢do aos docentes que, por
vezes, podem estar direcionados a praticas educacionais institucionalizadas. O desafio
reside em equilibrar essas praticas consolidadas com a inovagdo e a adaptabilidade que
se fazem necessarias para atender as demandas contemporaneas.

No transcorrer da pesquisa exploratéria, nossa abordagem evoluiu, e o mapa
ganhou profundidade com a inclusdo de novos elementos. Sobretudo, a partir das
atividades da observagdo participativa de dentro do ambiente tradicional da formacgado
publicitaria, em que identificamos questionamentos adicionais que enriqueceram nossa
compreensdo. Esse processo levou a incorporagdo dos platds Inteligéncia Artificial e os

desafios e dilemas éticos que proporciona no ensino e no fazer publicitario.
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Enquanto se multiplicam comentdrios em sala de aula dos jovens estudantes,
publicagdes em perfis nas redes sociais, e artigos em sites especializados, sobre como
integrar e aprimorar o uso de inteligéncias artificiais (IA) na rotina de trabalho
publicitario, pontos de resisténcia e aversdo sobre essas ferramentas também emergem.

Nessa perspectiva mais critica dentro da discussdo instaurada, como destacado
por Schuch (2023)", surge um nivel substancial de incerteza em relagdo ao
funcionamento das IAs, o que, por sua vez, nos impede de antecipar completamente o
potencial de exploracao delas pela industria publicitaria. O que € possivel ¢ antever um
cenario de competi¢do desleal entre maquinas e profissionais humanos, especialmente
ao considerarmos as implicagdes capitalistas neoliberais de lucratividade.

Por outro lado, mais otimista, um pdster com destaque na primeira edi¢cdo do
Web Summit fora da Europa, no Rio de Janeiro, trazia os dizeres: "As pessoas acham
que a IA vai roubar seus empregos. Nao vai. Mas alguém que utilize a IA melhor do que
elas, sim" (tradugdo livre). Essa afirmacdo nos indica um possivel caminho para tratar
dessas ferramentas em sala de aula.

Em pesquisa realizada pela Opinion Box, intitulada Relatério Inteligéncia
Artificial® e publicado em junho de 2023, 721 profissionais que atuam em empresas
privadas foram consultados sobre suas experiéncias e expectativas em relacdo as [As
aplicadas ao trabalho. Os resultados revelaram que, embora a inteligéncia artificial, por
si sO, ndo seja diretamente percebida como uma ameaga aos empregos, cerca de 2 em
cada 3 profissionais concordam que aqueles que ndo aprenderem a utilizar essas
ferramentas podem ficar em desvantagem no mercado de trabalho.

Quanto aos setores que mais fazem uso da IA, segundo a mesma pesquisa da
Opinion Box, ndo ¢ surpreendente a conclusdo de que as empresas de tecnologia
lideram a lista como as mais adeptas. No entanto, destaca-se a significativa presenga da
area de marketing, dentro da qual a publicidade pode ser entendida, ocupando o terceiro
lugar. Isso levanta discussdes pertinentes sobre autoria na area - tensionando o plato de

desafios e dilemas éticos - enquanto ferramentas de criagao textual e visual (como o

7 Disponivel em: https://portal.tudodeshare.com.br/artigos/o-impacto-da-inteligencia-artificial-na-publicid
ade-e-marketing/. Acesso em: 16 ago. 2023.

8 Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/relatorio-inteligencia-artificial-percepcao-e-os-usos-da-ia-n
o-brasil/ Acesso em: 16 ago. 2023.
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ChatGPT, Midjourney e outras similares) estdo sendo utilizadas na producdo de
estratégias e conteudos por profissionais.

Conforme a discussao evolui, nota-se que o equilibrio entre a automacao
oferecida pela IA e a criatividade humana ¢ fundamental. Os estudantes estdo avidos por
explorar e compreender as possibilidades das [As. Ensinar-lhes a aplicar efetivamente
essas ferramentas, enquanto ressaltamos a importincia da criatividade inerente do
profissional humano, pode prepara-los para atuarem no complexo sistema publicitario.

E pertinente destacar que o mapa rizomatico aqui apresentado constitui uma
pesquisa em andamento, refletindo um carater processual, em constante evolucdo e
construcdo. Este rizoma nos proporciona uma perspectiva abrangente do ensino de
Publicidade, revelando seus movimentos, processos, desdobramentos e interconexoes.
Nesse sentido, essa abordagem se configura como uma entre as diversas formas de
mapear o complexo sistema publicitario, sendo moldada por nossas proprias percepgdes

e subjetividades enquanto cartografos.

Apontamentos conclusivos

Diante da percepcdo de que o desenvolvimento tecnoldgico acrescenta e
condiciona transformagdes de ordem técnica e sociais do fazer publicitario, a indagagao
sobre como a formagao publicitaria acompanha esse movimento serviu de inspiracao
para esse estudo. Propusemos uma andlise dos tensionamentos provocados pela
tecnologia nos cursos dessa area, empregando as lentes do pensamento complexo
(Morin, 2015), da abordagem cartografica (Rosario, 2016) e do conceito de rizoma
(Deleuze e Guattari, 1996).

Aliamos essa essa perspectiva tedrico-metodoldgica a uma revisao bibliografica,
pesquisa documental, e impressoes iniciais das observacdes participativas individuais
dos autores, para o mapeamento dos platos que contribuem para uma reflexdo sobre a
formagdo publicitaria. A medida que o mapa rizomatico se desdobrou, tornou-se
evidente que a formacdo em Publicidade deve adotar uma abordagem flexivel e
dinamica, capaz de nao somente se adaptar as transformagdes incessantes do cendrio
tecnoldgico, como promoveé-las. A interconexdo dos platds destaca a necessidade de
uma formagao que equilibre habilidades técnicas com pensamento critico, sensibilidade

¢tica e uma compreensao profunda das implica¢des da tecnologia no fazer publicitério.
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E evidente que, em um futuro proximo, surjam novas transformagdes que
atravessam o ensino publicitario. Por isso, a ado¢ao do pensamento complexo proposto
por Morin (2015) e do conceito de rizoma de Deleuze e Guattari (1997) favorece a
reflexdo critica e criativa, essenciais para abordar a multidimensionalidade dos sujeitos
e da educacdo. O iminente desenvolvimento de novas ferramentas tecnologicas,
mudangas no perfil dos futuros profissionais e transformagdes sociais requer uma
constante reavaliacdo da formagdo publicitaria. Assumindo a responsabilidade de
remodelar esse processo, ¢ fundamental que os pesquisadores da Publicidade
desempenhem um papel ativo, inspirando a reflexdo sobre aprimoramentos e
atualizagOes no ensino.

Em sintese, esta pesquisa proporcionou um panorama abrangente da formacao
em Publicidade e Propaganda, mapeando seus contornos e destacando as interagdes
complexas entre ensino, tecnologia e publicidade. O mapa rizomatico emerge como um
guia a potenciais leitores - docentes, discentes, comunidade académica, coordenadores
de cursos, ou qualquer sujeito com apreco a educagdo - a (re)pensarem criticamente os

platos da formacao dos futuros agentes de transformacao do sistema publicitario.
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