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Resumo:

O presente trabalho assume a natureza de ensaio critico-reflexivo e tem como objetivo
tensionar as bases epistemologicas e curriculares do ensino de publicidade a luz do
pensamento decolonial. Partindo de uma articulagdo tedrica com autores como Quijano
(2005) e Castro-Gomez (2007), propomos uma problematizacdo das estruturas coloniais
ainda presentes nas praticas formativas e nos referenciais do campo publicitario. O texto
questiona a centralidade de perspectivas eurocéntricas, a fragmentagdo disciplinar e a
reproducao de hierarquias que invisibilizam saberes e experiéncias subalternizadas.
Reconhecendo a auséncia de empiria sistematizada, o trabalho aposta no deslocamento critico
e na provocacao de debates, sugerindo caminhos transdisciplinares, rizomaticos e inclusivos
para a renovagao do ensino de publicidade no Brasil.
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Entre a lacuna e a poténcia do debate decolonial

Apesar da centralidade social da publicidade e do avanco do pensamento decolonial
nas ciéncias humanas, ainda ¢ raro encontrar articulagdes robustas entre ensino de
publicidade e epistemologias criticas no Brasil. Ao realizarmos um levantamento sistematico
em repositorios como a Biblioteca Digital de Teses e Dissertagdes® e a Capes’, identificamos
que hd uma lacuna gritante de pesquisas que conectem, de modo consistente, o ensino de
publicidade ao debate decolonial: encontramos apenas uma tese diretamente relacionada ao
tema e pouquissimos artigos que tensionem, de fato, os fundamentos do campo sob essa

chave critica. Essa auséncia ndo ¢ apenas um dado estatistico, mas revela o quanto o sistema
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académico-publicitario permanece blindado por referenciais eurocéntricos, curriculos
disciplinarizados e praticas formativas voltadas a adaptagdo acritica ao mercado, enquanto
epistemologias alternativas seguem relegadas a margem (Cezar e Hansen, 2023; Rodrigues e
Hemais, 2020).

Essa constatagdo ndo ¢ fruto de um exercicio de retérica, mas de inquietagdes
acumuladas em nossas trajetorias académicas e docentes, e do incomodo diante do siléncio e
das zonas de conforto que atravessam o ensino publicitdrio brasileiro. Como alerta Morin
(2011), pesa sobre o conhecimento um determinismo que ndo somente define o que deve ser
conhecido, mas como e por quem o conhecimento pode ser produzido. O que esta por tras dos
principios organizadores, dos modelos, das historias e das normas que orientam o campo?
Quem determina o que pode circular como referéncia legitima - € o que ¢ sistematicamente
silenciado?

Observamos que, por mais que haja iniciativas pontuais em busca de rupturas, a
estrutura institucional e simbolica do ensino de publicidade opera por resisténcia: “poderosas
for¢as conservadoras do campo publicitario, que raramente se interessam em discutir seus
mecanismos operatorios” (Hansen, Petermann e Correa, 2020, p. 117), bloqueiam qualquer
tentativa real de deslocamento. O siléncio institucional, longe de significar auséncia de
conflito, opera como estratégia ativa de manutencao de poder. Romper esse siléncio, como
defendem os autores citados, € em si ato de resisténcia.

Inspirados por Pompeu (2018), que reivindica o compromisso dos pesquisadores com
a remodelacdo do ensino, reafirmamos: romper com estruturas coloniais exige critica radical,
autocritica e abertura permanente a novas leituras. Nao se trata de desenhar mapas
definitivos, mas de costurar novas possibilidades para o ensino de publicidade. E isso comega
pelo enfrentamento do siléncio, da zona de conforto e do conformismo que historicamente

atravessam nosso campo.

Diagndstico estrutural do ensino de Publicidade

Quem define quais perguntas merecem ser feitas no campo da publicidade? Quem
formula essas perguntas, quem as explica e para quem se destinam as respostas? Essas
indagagoes, inspiradas por Grada Kilomba (2019), nos convidam a examinar como as

epistemologias dominantes, longe de neutras, reproduzem interesses de uma sociedade
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branca, eurocentrada e excludente, determinando o que ¢ relevante, quem pode ser
reconhecido como produtor de conhecimento e quem permanece na posi¢ao de espectador.
Essa logica de exclusdo ndo se limita a filosofia ou a teoria, mas estrutura cotidianamente os
modos de producdo do saber no campo publicitario.

A critica ganha densidade quando aproximada dos estudos de Anibal Quijano (1992,
2005), que evidenciam como o colonialismo instituiu uma divisdo duradoura entre centros
produtores de saber e periferias epistemoldgicas, transformando a universidade, inclusive as
escolas de publicidade, em espacos de reprodugdo do espectro europeu e de sua pretensa
episteme superior. Como Macedo e Macédo (2018) apontam, esse processo tem raizes
profundas na histéria da modernidade, quando o conhecimento foi mobilizado como
instrumento de classificag@o e hierarquizagdo dos povos.

Esse historico de colonialidade repercute diretamente no desenho dos curriculos e nas
praticas de formagdo, como manifesta Morin (2011). O conhecimento, atravessado por
determinagdes externas e internas, ¢ orientado para legitimar o que se deve conhecer € como
se deve conhecer, consolidando uma matriz curricular que privilegia saberes técnicos e
operatdrios. Assim, enquanto as disciplinas centrais de cursos de publicidade focam na logica
do mercado e da agéncia tradicional - Redagdo Publicitaria, Planejamento de Campanha,
Midia, Atendimento - contetidos criticos, histéricos ou contra-hegemonicos seguem restritos
a disciplinas optativas ou marginais.

O efeito dessa estruturacdo curricular ¢ claro: prevalece a reprodugdo de cases
consagrados, oriundos do Norte Global e de grandes marcas multinacionais, ao passo que
temas como comunica¢ao comunitaria, historia do racismo midiatico ou experiéncias autorais
de grupos subalternizados ocupam um papel periférico, quando ndo sdo completamente
ausentes. O conceito de sucesso, inclusive, segue referenciado por premiacdes internacionais,
e pouco espaco ¢ destinado a reflexdo sobre praticas inovadoras vindas de contextos
populares, periféricos ou latino-americanos.

A centralidade de referenciais eurocéntricos, masculinos e brancos, por exemplo,
também se expressa nas leituras obrigatdrias: textos-base das disciplinas de teoria, estratégia
ou criatividade quase nunca incluem autoras mulheres, intelectuais negros, indigenas ou do
Sul global. Os nomes mais recorrentes sao David Ogilvy, Philip Kotler, Washington Olivetto,

entre outros, reforcando um campo assimétrico, onde determinadas vozes sdo regra e outras
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seguem invisibilizadas. Autoras e autores decoloniais, feministas, indigenas ou de territorios
periféricos aparecem, no maximo, como “leitura complementar”, raramente como base
formativa.

O resultado desse arranjo curricular e simbdlico ¢ uma profunda assimetria: a
diversidade s6 aparece como diferencial superficial, raramente integrada a espinha dorsal do
ensino. Discussdes sobre publicidade inclusiva, por exemplo, costumam se limitar a presenga
de diversidade no casting das pegas, sem debate aprofundado sobre autoria, protagonismo ou
representacdo critica das campanhas. Elementos de culturas afro-brasileiras, indigenas ou
orientais frequentemente sdo apropriados como “temdtica” criativa, mas dificilmente
reconhecidos como base epistemologica, ou sequer discutidos a partir de sua complexidade
politica.

No fundo, esse modelo se ancora no mito da modernidade e na arrogancia do ponto
zero, como analisam Quijano (2005) e Castro-Gomez (2007). O ensino de publicidade
naturaliza a ideia de que a produgdo de conhecimento e criatividade de valor vem do Norte
Global - Europa, Estados Unidos - enquanto experiéncias culturais diversas sao tratadas como
diferenciagdo exdtica ou folclorica, sem centralidade formativa. Casos de iniciativas de
comunica¢do popular, projetos de midia alternativa em favelas, experiéncias de criatividade
social latino-americana, ou campanhas produzidas por coletivos minorizados sdo, quando
muito, apresentados como curiosidade, e nunca como referéncia legitima de inovagdo ou
exceléncia.

Esses exemplos evidenciam que o problema ndo ¢ abstrato ou distante, mas se
materializa nas escolhas cotidianas de curriculo, bibliografia, cases analisados e projetos
incentivados. O que se ensina, quem se toma como referéncia e o que se valoriza nas
avaliagdes de desempenho s3o decisdes que reiteram assimetrias historicas, reproduzindo
silenciamentos e interditando o espago para o dissenso e para a diferenca.

Além disso, a fragmentacao disciplinar se torna ndo somente um mero efeito colateral
das necessidades do mercado ou da especializagdo crescente, mas um mecanismo ativo de
reproducdo do status quo. A rigidez com que as disciplinas separam criacdo, midia,
atendimento, producdo e planejamento reflete mais do que uma tentativa de organizar o
ensino: ¢ um reflexo direto do modelo de agéncia tradicional, tomado como referéncia

universal e quase incontestavel nos projetos pedagogicos.
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Essa fragmentacdo reforca um modelo mental rigido e pouco aberto a inovacao, em
vez de dialogar com a complexidade da comunicacao atual. O discurso de que a publicidade
estd em constante mutacdo, adaptando-se a novas plataformas, tecnologias e demandas
sociais, contrasta com a rigidez das matrizes curriculares e a perpetuacdo de fronteiras
disciplinares que nao dialogam entre si. Em tltima instancia, o ensino de publicidade, ao se
agarrar a metafora da agéncia tradicional como matriz organizadora, dificulta o didlogo com
saberes criticos e plurais e limita a capacidade de reinven¢ao do proprio campo diante das
transformagoes sociais, culturais e tecnoldgicas.

Assim, permanece a contradi¢ao central: embora a publicidade seja apresentada como
campo de inovacao e criatividade, seu ensino continua preso a estruturas conservadoras e
pouco permeaveis ao dissenso, ao atravessamento de experiéncias e a constru¢do coletiva de
conhecimento. A fragmentagdo disciplinar, nesse contexto, ¢ menos um diagndstico do

presente do que um projeto ativo de manutengdo das hierarquias e dos limites do possivel.

Perspectivas para o deslocamento: complexidade, rizoma, transdisciplinaridade

Reconhecer a decolonialidade como um processo continuo de ressignificagdo, € nao
como um evento pontual ou uma ruptura institucional, € um ponto de partida incontornavel.
Como ressalta Grosfoguel (2005), ndo ha atalhos nem mudancas instantaneas: incorporar o
pensamento decolonial ao ensino de publicidade demanda compromissos de longo prazo e
revisdes profundas, que nio se esgotam em ajustes superficiais ou em discursos de inclusao
meramente decorativos. O verdadeiro deslocamento exige um esforco coletivo de sujeitos do
campo para abandonar a reproducdo inconsciente de um modelo universalista, eurocéntrico e
colonizador, que muitas vezes se apresenta travestido de inovagdo ou pluralismo.

Enfrentar a colonialidade exige, no cotidiano, buscar outras maneiras de produzir e
compartilhar conhecimento. O pensamento complexo de Morin (2015) e a imagem do rizoma
em Deleuze e Guattari (1995) apontam para a necessidade de romper com a logica disciplinar
rigida e hierdrquica, abrindo espago para o imprevisto, 0 caos criativo e a presenca de vozes
fora do canone. O ensino s6 se torna vivo quando acolhe multiplicidade, incerteza e a
possibilidade constante de revisdo das proprias certezas.

Mas o que significa, na pratica, deslocar-se para fora das trilhas curriculares ja dadas?

E quando se propde, por exemplo, projetos interdisciplinares em que estudantes de
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publicidade trabalham com alunos de historia, antropologia, design ou artes visuais, que
rapidamente emergem desconfortos, tensdes e resisténcias diante de métodos, repertorios e
formas de conhecimento que ndo se encaixam no padrdo publicitario tradicional. Em oficinas
colaborativas, ao priorizar a escuta de saberes locais ou indigenas, € ndo apenas de
especialistas académicos, o risco € que a experiéncia do “outro” seja reduzida a recurso
criativo ou peca de vitrine, sem que haja participagdo real na tomada de decisdes
pedagobgicas.

Mas, ¢ relevante destacar que o desafio de abrir espago para a diferenca ndo se resolve
com a mera presen¢a de convidados em semanas académicas, nem com a realizacao pontual
de atividades sobre diversidade. E preciso aceitar o conflito, a alteridade real e o risco do
fracasso, reconhecendo que a efetiva transversalidade depende de rever critérios de avaliagdo,
flexibilizar percursos formativos e relativizar o controle institucional sobre o que ¢ “formacao
adequada”. Trilhas flexiveis, em que estudantes desenham sua formag¢ao cruzando disciplinas
e laboratérios para além do nucleo duro da agéncia, ainda encontram resisténcias: colegas e
professores ndo raro interpretam essas escolhas como “falta de foco” ou ameacga a identidade
do curso, quando na verdade expdem a necessidade de ruptura com trilhas pré-determinadas.

Ainda assim, experiéncias de pesquisa-acdo, projetos de extensdo e vivéncias de
campo com coletivos feministas, organizacdes indigenas ou comunidades quilombolas
seguem sendo caminhos de poténcia. Nessas ocasides, estudantes sdo obrigados a relativizar
o proprio lugar de fala, confrontar dilemas éticos reais e perceber os limites das solugdes
comunicacionais “padrdo”. E nesses contextos que a divida ocupa o lugar das certezas, o
dialogo suplanta a técnica e a criatividade se desloca do “criar para o mercado” para o “criar
para o mundo”.

Importante reconhecer que, apesar da poténcia, essas praticas continuam periféricas:
sd0 vistas como “‘extras” e pouco valorizadas nos critérios de avalia¢do institucional. Em
muitos casos, sao rapidamente incorporadas ao discurso da escola como responsabilidade
social, enquanto o nucleo duro do curriculo e a légica de validagdo do conhecimento
permanecem intocados.

No fim, praticar a decolonialidade em sala de aula exige mais do que adicionar
conteudos ou convidar outras pessoas para participar de atividades ou eventos. Exige

transformar a légica de validacdo, encarar conflitos e aceitar que a experiéncia docente, e
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discente, sera sempre espaco de disputa e instabilidade, nao de consenso facil. E exatamente
nesse terreno instavel, atravessado por perguntas incomodas, tensdes e processos inacabados,

que reside a poténcia do deslocamento.

Limites, resisténcias e zonas de estagnacio

Reconhecer e investir em perspectivas decoloniais no ensino de publicidade exige
honestidade intelectual (e por isso a natureza ensaistica de reflexdo desse texto em especifico)
especialmente quando buscamos mapear os limites concretos dessa transformagao. Nao basta
recorrer a retorica da diversidade ou incorporar iniciativas isoladas como se fossem sinal de
verdadeira renovagao curricular.

Inspirados pelas criticas de Morin (2015), compreendemos que a fragmentacdo do
conhecimento ¢ resultado da propria estrutura das instituigdes educativas, que isolam e
compartimentalizam areas e disciplinas, dificultando a articulagdo entre diferentes saberes.
Esse arranjo dificulta o didlogo transversal e a constru¢do de uma visao multidimensional da
formacio profissional. E justamente nesse ambiente compartimentalizado que o mercado
publicitario encontra terreno fértil para consolidar sua influéncia sobre o curriculo e as
praticas pedagogicas.

Essa logica compartimentalizada, longe de ser apenas uma questdo organizacional,
permite que as demandas do setor publicitirio permeiem desde os conteudos até as
metodologias e experiéncias em sala de aula. Como observa Hansen (2013, p. 468), “o
mercado publicitario insere-se nos contetidos e saberes pedagogizados”, tornando a relagao
entre professor e mercado quase inseparavel, como “unha e carne”. Assim, discussoes mais
amplas sobre ética, sociedade ou impacto social acabam cedendo espago para repertorios e
praticas que refor¢am o alinhamento imediato com o setor produtivo.

Essa dinamica de adaptacdo acritica ao modelo de agéncia e a racionalidade
mercadologica se cristaliza na organizagdo curricular. O resultado ¢ uma estrutura de ensino
marcada por fronteiras disciplinares rigidas, fungdes especializadas e hierarquias pouco
abertas a experiéncias transgressoras ou experimentais. Temas criticos ou decoloniais, quando
presentes, acabam relegados a condi¢do de adorno institucional: aparecem em eventos
paralelos, modulos isolados ou disciplinas optativas, sem conseguir abalar a 16gica fundante

da formacao.
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Por tras dessa realidade esta o avanco do neoliberalismo como racionalidade
dominante no ensino superior. Dardot ¢ Laval (2016) denominam esse processo de “razao
neoliberal”, na qual a universidade internaliza os principios do mercado - eficiéncia,
concorréncia, empregabilidade - moldando curriculos e praticas para formar profissionais
adaptados as necessidades das industrias criativas, € nao sujeitos criticos capazes de
interrogar e transformar tais estruturas.

Ao internalizar essas logicas, professores, estudantes e instituicdes acabam
naturalizando a hierarquia entre técnica e critica, esvaziando o potencial da universidade
como espaco de cidadania, criatividade e formagdo ética (Hansen, Correa e Petermann,
2020). O dissenso e a diferenga sdo sistematicamente marginalizados: a pluralidade vira
bandeira publicitdria, mas pouco altera o nicleo duro do campo. Préaticas inovadoras e
contetdos criticos, quando absorvidos pelo discurso da “diversidade” institucional, raramente
alteram substancialmente as bases do ensino.

Nesse cenario, qualquer tentativa de apostar em perspectivas decoloniais esbarra em
barreiras concretas, resisténcias institucionais, silenciamentos simbolicos ¢ uma cultura
académica que, em ultima instancia, privilegia a manutenc¢do do status quo. Reconhecer essas
barreiras ndo significa aceita-las como naturais ou definitivas. Ao contrario, € preciso buscar
e valorizar as brechas que ja existem, identificar experiéncias que sinalizam rupturas, ainda
que parciais. SO assim ¢ possivel transformar o desconforto em poténcia critica, criando
fissuras capazes de reconfigurar, ainda que gradualmente, o ensino de publicidade a partir de

novos horizontes.

Entao, é possivel decolonizar o ensino de Publicidade?

Depois de tudo que foi analisado, ndo tem como fugir da pergunta que incomoda
quem esta envolvido no cotidiano do ensino: é realmente possivel decolonizar a formacao
publicitaria ou estamos diante de um sonho sempre adiado, que se dissipa diante das velhas
estruturas? Essa duvida nao € so tedrica, ela aparece na sala de aula, nos conselhos de curso,
nas conversas com colegas e estudantes.

A verdade ¢ que decolonizar ndo ¢ algo que se resolve num gesto ou numa decisao
administrativa. Nao basta incluir novos nomes na bibliografia ou promover um ciclo de

debates sobre diversidade se, no fundo, as praticas e o reconhecimento seguem presos a
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mesma légica. Grosfoguel (2005) ja alertava: decolonialidade ¢ processo, ndo evento. Exige
disposi¢do para rever quem estd no centro das decisdes, quem tem a palavra, quem ¢ escutado
e quem segue silenciado, mesmo que “presente” na pauta institucional.

Se queremos dar passos concretos, precisamos ir além dos arranjos simbolicos. E
preciso abrir espagos reais para experiéncias formativas que desafiem a logica do curriculo
fechado e do conhecimento “legitimo™. Isso passa por propor e sustentar projetos em que
estudantes possam atuar junto de coletivos indigenas, movimentos negros, comunidades
periféricas, por transformar projetos de extensdo em laboratério de encontro de saberes, por
experimentar, com todas as dificuldades, novos jeitos de ensinar e aprender.

So6 que, na pratica, sabemos que essas experiéncias, muitas vezes, sao tratadas como
“extras” ou “complementares”, raramente ocupando o centro do curso ou mudando o modo
como avaliamos, reconhecemos e legitimamos o conhecimento. Pode ser, por vezes,
frustrante, mas ¢ nesse desconforto que mora a poténcia do deslocamento: s6 ao encarar o
conflito, as resisténcias e até as frustragdes, o processo deixa de ser retorico e passa a ser
vivido.

O convite que fica, para quem ensina, para quem aprende e para quem pensa a
universidade, ¢ o de manter viva a davida. Porque ndo existe resposta pronta, nem formula
para transformar estruturalmente um campo tdo enraizado em hierarquias. Decolonizar o
ensino de publicidade ndo ¢ um projeto com inicio, meio e fim definidos, mas um percurso
que exige disposi¢do para errar, revisar, recomegar. E abrir fissuras nas certezas, aceitar o
inacabado, reconhecer que todo passo a frente depende da coragem de tensionar ndo sé o

discurso do campo, mas também as proprias praticas cotidianas.

Consideracdes finais: a poténcia da divida

Ao longo deste ensaio, buscamos articular perspectivas do pensamento decolonial ao
debate sobre o ensino de publicidade, numa aproximagdo que reconhecemos como
experimental e, sobretudo, inacabada. Diante da escassez de referéncias que tratem
diretamente dessa interface, ndo se trata aqui de propor um modelo pronto ou de aplicar
categorias criticas de modo acritico, mas de testar os limites, tensdes e alcances possiveis

desse didlogo.



N Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
_ > N 482 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Faesa — Vitéria — ES
INTER De 11 a 16/08/2025 (etapa remota) e 01 a 05/09/2025 (etapa presencial)

Reconhecemos, portanto, o risco de incorrer em generalizacdes ou de recorrer a
autores como Quijano, Kilomba ou Grosfoguel apenas como marcas de legitimidade tedrica.
Nossa inten¢do, ao contrario, foi explicitar a necessidade de pensar o ensino de publicidade a
partir de inquietacdes e demandas proprias do campo, valendo-se do pensamento decolonial
como provocagao e convite a ruptura, e nao como resposta fechada.

Este ensaio-reflexdo, assim, ndo encerra a questao, antes, pretende abrir novas frentes
de investigacao, didlogo e autocritica. O que propomos ¢, fundamentalmente, um exercicio de
deslocamento: um convite ao risco, a divida e a revisdo constante das categorias com as
quais pensamos o ensino de publicidade. Portanto, ndo pretendemos apresentar solugdes
prontas nem oferecer um roteiro seguro para a transformagao do ensino de publicidade. Ao
contrario: o que se buscou foi provocar deslocamentos, tensionar zonas de conforto e manter
abertas as perguntas que muitas vezes o campo prefere evitar.

A poténcia da diavida ndo estd em paralisar a acdo, mas em impedir que o ensino de
publicidade se acomode em formulas, tradigdes e consensos frageis. Mais do que nunca, o
momento pede coragem para rever curriculos, praticas e referenciais: o que realmente faz
sentido manter? O que precisa, urgentemente, ser desmontado? Que futuro queremos para o
campo — e, principalmente, quem terd voz no processo de reconstru¢ao?

E nesse movimento, feito de perguntas incomodas e escolhas dificeis, que reside a
real possibilidade de transformar o ensino de publicidade em um espago mais plural, critico e
conectado a complexidade do mundo. No fim, perguntar se ¢ possivel ja é, em si, um
movimento. E no inconformismo, no desconforto e na escuta do outro que o campo comega a

se transformar, mesmo que lentamente, mesmo que sem garantias.
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