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RESUMO

Este artigo ¢ resultado das praticas pedagogicas desenvolvidas na Avaliacdo Unificada
aplicada ao 3° periodo, envolvendo trés disciplinas laboratoriais do curso de Publicidade
e Propaganda do UniLaSalle-RJ. Tais praticas consistem em criar e produzir uma
solucdo criativa de campanha publicitaria a partir de um briefing elaborado pelos
docentes. Esta abordagem holistica propicia aos alunos a vivéncia similar a do mercado
de trabalho, na qual diferentes competéncias colaboram para alcangar um objetivo
comum. Em paralelo, permite a constante e inquietante autoavaliagdo de nossas praticas
docentes, sobretudo em cursos que demandam de forma visceral a criatividade.

PALAVRAS-CHAVE: processo pedagogico; metodologias ativas; criagdo publicitaria;
publicidade e propaganda; comunicagao.

Introducio

Maider, em sua tese de 2019, aborda as metodologias pedagogicas no contexto da
educagdo superior, com foco nos cursos de Publicidade e Propaganda, e destaca que o
ensino tradicional, baseado na transmissao de conhecimento pelo(a) professor(a), tem se
mostrado insuficiente para atender as demandas dos alunos do século 21, que sdo mais
conectados, imediatistas, que buscam e consomem informagdes de forma independente.
A autora ressalta que a premissa de promover a experimentagdo do aluno ja ¢ uma
pratica comum, especialmente nas disciplinas de carater técnico/profissional. No
entanto, ela defende que ¢ necessdrio ir além e adotar metodologias ativas que

contemplem formas mais abrangentes, a fim de preparar os alunos para os desafios do
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mercado de trabalho, que exige cada vez mais profissionais criticos, criativos e
autdonomos.

As experiéncias em cursos de Publicidade e Propaganda e instituicdes de ensino
superior pelo Brasil sdo inumeras (DE PAULA; SIMOES, 2017; SANTOS et al., 2018;
CORREA et al., 2018; BARBOSA; CARDENAL, 2019; PEDRINI; MALUSA, 2019;
MONTEIRO, 2022). No UniLaSalle-RJ, as metodologias de ensino e aprendizagem que
os cursos podem adotar sdo multiplas, nesse sentido, foi instituido no curso o Projeto de
AV2 Unificada. Com foco na agdo e na pratica da teoria, de modo a oportunizar ao
aluno a testagem de estratégias, criacoes e agdes na solucdo de problemas de
comunicagdo, o Projeto de AV2 Unificada objetiva a conexdo interdisciplinar entre as
areas de conhecimento das diferentes disciplinas envolvidas no semestre, tais como as
disciplinas especificas de criagdo no 3° periodo: Redagdo Publicitaria e Processos
Criativos, Dire¢io de Arte e Design Grafico, além de Fotografia Publicitaria. E,
portanto, uma oportunidade para os alunos desenvolverem as competéncias das
referidas disciplinas de maneira correlacionada, compreendendo de forma ampla e
aplicada a pratica da atividade de comunicacao publicitaria, numa relagdo préxima com
o mercado. Desse modo, os estudantes podem ja simular e colocar em pratica o que
deverdo realizar quando estiverem no exercicio da profissdo, tornando possivel unir,
relacionar e aplicar os conhecimentos adquiridos de maneira holistica, tal como a
publicidade ¢ trabalhada e exercitada no contexto do mercado de trabalho.

Desse modo, a proposta de trabalho elaborada a cada semestre pelos
professores, que sdo profissionais atuantes no mercado, garante a desejada integracao
entre teoria e pratica, com tarefas que simulam o dia a dia da profissdo, com seus
desafios e complexidades. A avaliacdo do projeto ¢ equilibrada entre as disciplinas,
buscando uma formagao completa e significativa.

No curso de Publicidade e Propaganda, implementamos a AV2 Unificada no
primeiro semestre do ano de 2023, quando iniciaram as disciplinas de carater
técnico/profissional. A primeira proposta, conduzida nos dois semestres, foi constituida
de desenvolvimento de campanha de divulgag¢do da linha de produtos para homens da
The Body Shop, marca de cosméticos, produtos de beleza e perfumes inglesa, fundada
em 1976 por Anita Roddick, conhecida por seus produtos livres de testes em animais. A

ideia a ser explorada nas campanhas foi a de que, libertos da “masculinidade toxica”, os
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homens florescem e a sociedade colhe os frutos. Nos quais, a verdadeira forca
masculina reside no cuidado, seja com o préximo, com a natureza, ou consigo mesmo.
Assim, o homem que cuida de sua saude, de sua aparéncia, que se permite expressar
suas emocdes sem medo, ¢ o verdadeiro herdi do nosso tempo. Ja para o primeiro
semestre de 2024, trouxemos a marca Multicoisas, que se define como a maior rede de
varejo brasileira da area de utilidades, oferecendo solugdes, reparos, acessorios e
novidades que levam praticidade e conveniéncia para o dia a dia dos seus clientes.
Nessa proposta, os estudantes tiveram o desafio de elaborar uma campanha
institucional, em comemora¢ao aos 40 anos da marca, que foi criada em 1984,
explorando a diversidade, através da ressignificacdo da ideia de “casa de familia”. Nessa
AV2 Unificada, a Multicoisas desejou trabalhar a unido das ideias de familia e
diversidade, entendendo que a casa ¢ lugar da familia e familia ¢ diversa. As pecas
publicitarias desenvolvidas deveriam apresentar, pelo menos, um produto com prego,

sem o apelo de varejo, tipico deste segmento.

Resultados e perspectivas

Nos, professores, que conduzimos as disciplinas envolvidas neste Projeto de
AV2 Unificada, sabiamos dos desafios dessa integracdo. Além de estabelecer as
competéncias associadas a cada formacao especifica, que deveriam ser trabalhadas e
avaliadas, a premissa do planejamento ndo era uma coisa inerente apenas a propria
dindmica do trabalho publicitario, mas também, ao plano de aulas e estudo. Por outro
lado, considerando a ideia de autonomia do estudante ligada a esse tipo de metodologia,
a independéncia criativa dos jovens, tdo almejada, precisava ser consideravelmente
ampliada e valorizada nesses processos. Restringir essa criatividade, especialmente
devido as demandas pedagdgicas de cada disciplina, ¢ um resultado nao almejado,
principalmente porque ¢ uma inquietagdo que ha tempos permeia nossa pratica docente
em cursos que demandam a criatividade. Tais inquietagdes ressoam entre outros
professores e pesquisadores, como Hansen, Petermann e Correa (2020, p. 16), que nos
instigam a questionar, como eles: “Como estamos desenvolvendo a capacidade chamada
‘criatividade’ nos estudantes e em ndés mesmos? Nossas salas de aula constrangem o

processo criativo? Oportunizamos espagos para praticas criativas?”. Impulsionado
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também por essas reflexdes, este texto se debruga sobre tais convergéncias, buscando
analises e respostas em uma perspectiva critica a partir das nossas praticas e dos
resultados alcangados. Essa ideia dialoga, inclusive, com uma perspectiva
autoetnografica (ELLIS, 2008; CHANG, 2008), ja que tem como proposta descrever e
analisar sistematicamente a experiéncia pessoal, a fim de compreender a experiéncia
cultural. Temos vivenciado essa conduta a cada final de semestre.

Frequentemente, os estudantes enfrentam desafios ao integrar conhecimentos
adquiridos em diferentes disciplinas para a elaboragdo de trabalhos complexos, que
exigem a expertise especifica de cada area. A constatacdo dessa dificuldade reforga a
importancia da interdisciplinaridade na educacdo. Ao promover a conexao entre
diferentes areas do saber, a interdisciplinaridade contribui para uma aprendizagem mais
profunda, significativa e relevante para o mundo real. Além disso, a questdo da
proximidade e afinidade com determinadas areas ¢ fundamental para compreender as
dificuldades dos estudantes em integrar conhecimentos em projetos complexos. Alunos
tendem a se identificar mais com certas disciplinas, desenvolvendo uma maior
familiaridade e interesse por elas, notamos isso num contexto pratico e especialmente
integrado no Projeto da AV2 Unificada. Essa identificacdo pode influenciar a forma
como eles abordam o aprendizado e a aplicagdo do conhecimento. Em projetos
interdisciplinares, a necessidade de trabalhar com 4areas menos familiares pode gerar
inseguranga e dificultar a integracdo dos conhecimentos. A afinidade com determinadas
areas também pode levar os estudantes a subestimar a importancia de outras disciplinas,
prejudicando a compreensao da complexidade do problema e a busca por solugdes mais
adequadas. Nesse sentido, o incentivo e por vezes a exigéncia de formar equipes com
integrantes com a maxima diversidade de perfis é para, de certa forma, amenizar as
adversidades identificadas associadas a essa questao.

Embora reservemos espagos de didlogo, aulas destinadas ao projeto, encontros
de orientacdo individualizada com os grupos de trabalho, percebemos que os estudantes
tém dificuldades em desenvolver conceitos criativos complexos para as campanhas e
criar anuncios que apresentem uma unidade de comunicagdo. Diante disso, estamos
elaborando uma pesquisa para compreender os habitos de consumo de publicidade e
propaganda dos estudantes, a fim corroborar a premissa de que fazem parte de uma

geracdo que ndao consome publicidade e ¢ nativa digital. Dessa forma e a partir dos
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resultados, compreendemos que as inferéncias podem ser contributivas para que
possamos realizar alteragdes nos processos ligados as metodologias ativas previstas e
que estdo em andamento por meio do Projeto AV2 Unificada, e para os projetos futuros

do curso.
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