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O mercado, a escola, o professor e o aluno:
~ 1
proposta de educaciao para um novo tempo
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Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

A ideia deste texto é apresentar uma discussdo, baseada no pensamento de autores
contemporaneos, acerca do ensino da comunica¢do e, mais especificamente, da
propaganda e da publicidade. Para tanto, quatro elementos centrais desse contexto
foram destacados e discutidos um a um: o mercado, a escola, o professor e o aluno.
Procurando evitar a critica esvaziada (que apenas condenaria o mercado), o
deslumbramento vao (que somente exaltaria as tecnologias), a hipocrisia vil (que nao
aceitaria a complexidade do aluno) ou o corporativismo infame (que se negaria a
questionar a func¢do do professor), o que se procurou estudar foi a unido desses quatro
referidos elementos, para que, talvez juntos, se possa chegar a uma outra forma de
ensino da comunicacao.

PALAVRAS-CHAVE: educagdo; ensino; comunicagdo; publicidade.

Introducao

E improvivel que alguém ainda ouse, hoje em dia, discordar da idéia de que os
tempos atuais em que se vive sdo complexos e desafiadores, contraditorios e
controvertidos, acelerados e imediatistas. Para falar o menos. Nao € que livros, artigos,
noticias, revistas, jornais, filmes, novelas e amigos falem o tempo todo dessa nova
configuracdo que a contemporaneidade tem imposto. E tudo isso também. Mas é muito
mais o cotidiano pratico, o dia-a-dia concreto, as situacdes que se vivem diariamente,
que fazem com que se note — a todo instante, portanto — a complexidade da era atual.

Se as relagdes humanas estdo se modificando; se o ambiente e o proprio escopo
do trabalho estdo se transformando; se o modo de viver e a maneira de pensar estdo se
alterando, por que ficariam de fora a comunicacdo e, mais especificamente, a
publicidade?

N3ao ficam.

E, para um momento reflexivo, cuja proposta central é se estudar a comunicagao

e a publicidade, levando em conta o ensino, a formagdo e o futuro dessas areas de
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pensamento cientifico e pratica profissional, o presente artigo se propde a estudar
modestamente a relacdo que se estabelece, dentro do ambito universitdrio, entre a
escola, os professores, os alunos e 0 mercado. A partir do pensamento de vérios autores
— brasileiros e estrangeiros, tanto da drea das Comunicagdes, quanto de searas
académicas afins —, quer-se compreender (sem falsas pretensdes ou exageradas
ambigdes) o contexto atual em que esses personagens estdo inseridos e atuando, para
que seja possivel a proposicdo de um novo modo de eles se relacionarem. Um modo
mais adequado a contemporaneidade, mais preocupado com o futuro, mais alicercado
em conceitos da atualidade, pelo menos.

Parece justificar a existéncia deste texto a relevancia que a comunica¢ao vem
ganhando em tempos recentes. Nesse contexto de reflexdes sobre a comunicagdo,

nos deparamos com a revolucdo tecnolégica da informagdo que vem
revolucionando o mundo no seu todo. O avanco por que passam
telecomunicacdes, imprensa, radio, televisdo, computadores, Internet e
transmissdes via satélite impele a sociedade a um novo comportamento e,
consequentemente, a um nNOvo processo comunicativo social, com indimeras
implicagdes técnicas, éticas e morais. (KUNSCH, in KUNSCH, 2007, p. 93).

1. O mercado

Quem ja esteve em um contexto de universidade publica brasileira, sabe do
embate que sempre se trava entre academia e mercado. E, se for dada a devida atengdo a
esse debate, especificamente nas escolas de comunicagdo, fica claro que se trata muito
mais de uma discussdo ideoldgica que parte de alguns grupos isolados, do que uma
entrincheirada visdo dualistica (e maniqueista e simplista) que predomine nas
instituicdes de ensino e pesquisa como um todo.

E coerente que seja assim, porque ji faz muito tempo que o ensino superior no
Brasil (publico ou privado) é visto — e sé tem feito colaborar para essa visao — como um
periodo em que o jovem se prepara para ingressar no mercado de trabalho. Sem recusar
a importancia que tem a complexa relacdo entre mercado e academia, este trabalho tem
outro propoésito e a parte que lhe cabe deste latifindio sdo as mudangas por que vem
passando o tal mercado em que os jovens estudantes de publicidade cada vez mais cedo
querem se entocar.

Pode ser inocente, discutivel ou até equivocado o hdbito de se olhar a
publicidade como um retrato fiel da realidade. Todavia j4 existe um arcabougo tedrico
que permite e avaliza a possibilidade de se encarar a publicidade — tanto o mercado

publicitirio quanto as pecas produzidas — como um revelador sécio-cultural. De
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maneiras que a vida em andamento acelerado, caracteristica da contemporaneidade, por
exemplo, € acompanhada pela publicidade de perto, quando ndo superada por ela.

A inimagindvel quantidade de informacdo a que as pessoas hodiernamente t€ém
acesso transformou a relacdo que elas estabelecem com a publicidade. E, diante dessa
nova realidade, a prépria publicidade tem buscado formas de se manter proficua. Como
atesta Covaleski,

a comunicac¢do publicitdria tem buscado alternativas, em forma e contetido, para
conquistar a aten¢do do publico e a aceitacdo da mensagem veiculada. Novas
formas de publicidade vém sendo criadas e apresentadas ao mercado
anunciante. Agéncias e produtoras publicitdrias t€ém inovado para cativar o
publico, diante de um repertério cultural cada vez mais diversificado do
consumidor contemporaneo. (2009, p. 2)

S6 que, a0 mesmo tempo em que todas essas novidades podem significar mais
postos de trabalho, mais espaco para publicitdrios recém-formados, elas também
acabam modificando drasticamente o mercado. Pyr Marcondes, como se falasse
pessoalmente aos publicitdrios, citado por Tereza Cristina Vitali, descreve o cendrio
profissional atual, chegando a dizer que “ha bons profissionais desempregados e que
podem aceitar sua vaga por ofertas menores do que vocé€ ganha hoje e voce, de repente,
pode virar estatistica” (VITALI in PEREZ e BARBOSA, 2007, p. 23).

Talvez o que justifique essa disputa agressiva por um espaco no mercado de
trabalho seja a crescente quantidade de profissionais que sdo semestralmente expelidos

ao mercado. As palavras da professora Margarida Kunsch corroboram:

Ao longo dos ultimos anos, o curso de comunicacio social, em suas diferentes
habilitacdes, tem sido um dos mais procurados. (...) Isto se explica, em parte,
pelo crescimento expressivo que a drea tem experimentado, tanto no campo
académico quanto no mercado (...) e pelo acentuado crescimento da oferta do
ensino superior em todas as dreas nos ultimos anos. (KUNSCH, in KUNSCH,
2007, p. 88).

Deixando de lado questdes controvertidas, como talento e indicacdo pessoal, o
que vai, provavelmente, definir quantos e quais desses profissionais encontrario uma
vaga no mercado de trabalho €: a qualidade da formacgao que ele receber (da sua escola);
a profundidade e a validade das questdes que a ele forem propostas (pelos seus
professores); e o nivel de adequagcdo que ele tiver com a contemporaneidade (por
esfor¢o e vontade propria).

Fazer com que esses trés fatores se cruzem positivamente — gerando um
resultado benéfico para o jovem e para a sociedade — parece ser o maior desafio, dentre

os varios que sdo impostos aqueles que procuram pensar a comunicaciao. Porque, como
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se vé&, o mercado atual se configura como um cendrio que fica entre o tenebroso e o
instigante, sem que falte, porém, espaco para o otimismo. Autores envolvidos com essa
questdo sdo assertivos e se posicionam de formas diferentes. Ao mesmo tempo em que
se pode dizer que “explorar o imenso potencial multimidia é a palavra de ordem”
(MORAES, in MORAES, 2005, p. 192), fazendo com que vadrias disciplinas
tradicionais dos cursos de publicidade caiam na vala comum do desuso e da inutilidade,
pode-se também dizer que, diante desse mesmo potencial multimidia, “as perspectivas
de atuacdo para os profissionais de todas as habilitacdes da comunicagdo social sdo
enormes” (KUNSCH, in KUNSCH, 2007, p. 90).

Assim, a mesma tecnologia que assusta e pde em cheque institui¢des e habitos
consagrados € aquela que inventa novas possibilidades profissionais. E os mesmos
cambios midiaticos que fascinam os jovens estudantes de comunicagdo sdao aqueles que
parecem nao encontrar abrigo ou respaldo nas grades curriculares dos cursos de

publicidade.

2. A escola

Se o mercado, como se viu acima, ¢ quem impde os desafios, revelando
situagdes novas a cada dia, apresentando problemas tdo complicados quanto
inesperados, quem parece ter a tarefa de absorver essas novidades todas e menos se
esforca para isso sdo as universidades, as escolas de comunicacdo e os cursos de
publicidade. Sao dois nomes de peso, dois pesquisadores absolutamente envolvidos na
questdo do ensino da comunicacdo, que atestam essa postura um tanto alienada das
institui¢des de ensino e pesquisa.

Margarida Kunsch, professora que permeia com desenvoltura tanto os debates
académicos quanto as discussdes profissionais, explica que “as possibilidades existentes
na producdo de midias alternativas (...) constituem uma realidade que precisa ser
encarada nos processos da formacdo universitaria” (KUNSCH, in KUNSCH, 2007, p.
90). E, em momento posterior, ao relatar esses avancos tecnoldgicos, que implicam
profundas mudancas no contexto midiatico e acabam representando alteragcdes drasticas
no campo profissional, ela é direta e ndo deixa brechas: “A universidade foi muito
omissa e infelizmente ndo soube ser vanguarda nesse segmento” (KUNSCH, in
KUNSCH, 2007, p. 90).

Nao menos incisivo € José Marques de Melo, ao afirmar que, diante desse

cendrio dinamicamente fluido e desafiador, “muitas universidades sequer revisaram suas
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grades curriculares” (in KUNSCH, 2007, p. 13), como se ignorassem a lei que garante a
liberdade curricular.

O que acontece hoje com a escola precisa ser estudado com afinco pelos seus
préprios membros. E evidente que os cursos de publicidade — e de comunicacio, como
um todo — ndo restam ilesos nesse momento critico por que a sociedade passa. E engano
(por inocéncia, alienacdo ou prepoténcia) achar que a universidade nao deve se haver
com as mudancas que vem ocorrendo no campo das comunicagdes, frutos dos avangos
tecnoldgicos e das novidades mididticas.

Pelo contrario: “novas formas de sociedade fazem surgir novos problemas,
estimulam novos agentes e novas percepcdes sobre o papel dos participantes da
aventura educacional. A interacdo entre a escola e a sociedade sdo intensificadas e
cotidianizadas” (BRAGA e CALAZANS, 2001, p. 46).

Sao urgentes a reflexdo e a acdo que facam escola e sociedade entrarem em
sintonia, de modo que uma beneficie a outra. Os problemas comunicacionais e as novas
situagdes mididticas surgidas no bojo cotidiano da sociedade devem ser um dos
principais focos de estudo das universidades. E todo o conhecimento produzido na
escola a partir dessa problemdtica deve retornar a comunidade, proporcionando
evolucdo e desenvolvimento.

Até porque os tempos em que se vive sdo também tempos de valorizagdo do
conhecimento e do pensamento complexo. Por isso, “o ensino superior ganha grande
relevancia, e educar para a mudanca torna-se obrigacdo e dever da escola. E preciso
mudar para acompanhar as exigéncias atuais do mundo globalizado” (VITALI in
PEREZ e BARBOSA, 2007, p. 30).

As sdbias palavras de Jesus Martin-Barbero dao a direcdo:

E somente através da assungdo da tecnicidade mididtica como dimensdo
estratégica da cultura que a escola poderd inserir-se nos processos de mudanca
que nossa sociedade atravessa. (...) A escola deve interagir com as mudangas no
campo/mercado profissional, ou seja, com as novas figuras e modalidades que o
ambiente informacional possibilita. (in MORAES, 2005, p. 67)

Todavia, ainda € comum se constatar que a escola ndo consegue acompanhar em
marcha o avango galopante do campo e do mercado. Nao € o caso de simplesmente se
atrelar a produg@o académica mais séria e o ensino universitario mais aprofundado aos
movimentos desse mercado hipercinético. Ndo. Jos¢ Marques de Melo (2003, pp. 39-

40) mostra que o processo de absor¢ao do cotidiano comunicacional pela academia se
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da em trés etapas: legitimacdo empirica, assimilacdo universitdria, e reconhecimento
académico.

Portanto, como se nota, ndo esta prevista uma relagdo de dependéncia unilateral.
Est4, sim, proposta uma situacio reflexiva e complexa, que a um s6 tempo consegue
preservar o cientificismo académico, sem excluir a possibilidade de se estudar e
acompanhar de perto os cambios do contexto comunicacional e mididtico. E ndo se quer
com isso dizer que se trata de uma situacdo simples ou facil de se resolver, porque “a
escola sofre a0 mesmo tempo a concorréncia e a fascinagcdo da comunicacdo social
geral” (BRAGA e CALAZANS, 2001, p. 101).

Porém, tendo em mente essa impossibilidade de a academia se manter a reboque
e rastro do mercado — sem que isso signifique, outra vez, um distanciamento hipdcrita e
ultrapassado entre ambos —, vale considerar quais sdo os principais desafios com que a
escola terd de lidar.

De acordo com o que ja foi visto acima e em tantas publicacdes acerca desse
tema, o mercado profissional demanda cada vez mais profissionais diferenciados, tanto
no seu rol de habilidades quanto na sua formacdo. Donde “é imprescindivel que as
universidades tenham sensibilidade para acolher as profissdes emergentes neste campo
académico” (MELO, 2003, p. 63).

E, como sua massa discente é predominantemente jovem, a escola precisa
atentar a esse novo cidaddo, que vem sendo moldado pela tecnologia dos meios, pela
fluidez das relacbes e pela descentralizacdo do conhecimento. A abundincia de
informacao e o fim do monopdlio das instituicdes educadoras fazem com que a escola
tenha que se transformar, isso sim, em um espago privilegiado de discussdes e que
incentive a postura critica. “Se as escolas ndo redefinirem a educagdo, reorientando
esforcos para facilitar a autonomia e a capacidade critica do educando, de fato
fracassardao” (QUIROZ, 2008, p. 131).

S6 que os termos “escola”, “universidade” e ‘“academia” sdo bastante
impessoais, 0 que faz com que o discurso ganhe forca e sentido, mas ndo gere
responsabilidades. E novamente José Marques de Melo quem traz a discussdo para o
concreto e o pessoal. Ainda considerando o impacto que as mudangas da
contemporaneidade trazem, ele afirma que

cabe aos dirigentes do curso de comunicacdo descobrir as evidéncias desses
fendmenos e dar-lhes resposta imediata. A rapidez com que se processam hoje
as mudangas no dmbito das midias e das tecnologias que lhe ddo suporte exige
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constante atualiza¢do dos curriculos, das estratégias de ensino/aprendizagem e
naturalmente a reciclagem do corpo docente. (MELO, 2003, p. 64)

3. O professor

E no contexto de uma sala de aula, como diria Padre Vieira, que se d4 a relacdo
do que se chama de escola com o que se conhece como aluno. E quem estd posicionado
nessa trincheira, digo, fronteira é justamente o professor. E ele quem, membro da
academia, sente a angustia de ndo ser completamente compreendido pela classe, como
gostaria. E ele quem, pesquisador académico, se depara assustado com as novas formas
de pensar o mundo das comunicacdes que os alunos sempre trazem. E ele quem,
educador e formador, se espanta ao notar que a maneira de ensinar que ele aprendeu e
pratica ja ndo surte mais tanto efeito.

E ndo se pode negar que, sem uma profunda reflexdo e uma drastica agdo, a
faléncia desse sistema que ai estd é questao de tempo. Porque as mudancas na sociedade
sao radicais e a complexidade atual dos meios de comunicacdo e informacdo
evidenciam “a brecha cada dia maior entre a cultura a partir da qual os professores
ensinam e aquela outra a partir da qual os alunos aprendem” (MARTIN-BARBERO, in
MORAES, 2005, p. 67).

Nao € o caso de se correr atrds da lebre, procurando em desespero se afivelar de
modo forcado e sufocante as novidades do cendrio ao método tradicional de ensino. A
figura e a func@o do professor € que estdo em transformacdo e a sua sobrevivéncia
depende da compreensdo dessa novidade. Como ja foi dito, a escola ndo detém mais o
monopdlio da informacdo, o que quer dizer que a credibilidade que o conhecimento
académico tinha j4 estd em questionamento e o professor ja deixa de ser um possuidor
quase exclusivo da informacgao.

As trancas do acesso a esfera piblica rompem-se umas depois das outras. Nem
os editores, nem os redatores-chefe de revistas ou jornais, nem os produtores de
rddio ou televisdo, nem os responsdveis por museus, nem os professores, nem
os Estados, nem os grandes grupos de comunicacdo podem mais controlar as
informacdes e mensagens de todos os tipos que circulam na nova esfera
publica. Com a previsivel perda de influéncia dos mediadores culturais
tradicionais, esta nova situacdo anuncia um salto sem precedentes na liberdade
de expressdo. (LEVY, in MORAES, 2005, p. 371)

A providéncia primeira a ser tomada — a mais simples, pratica, concreta e
cotidiana — diz respeito ao conteido das aulas, aos moldes das disciplinas e as grades
dos cursos. Ou seja: “o que se precisa € de professores que estejam continuamente se

atualizando” (DURHAM, in KUNSCH, 2007, p. 30).
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Entretanto, ndo se pode achar que, s6 com alteracdes desse tipo, a situagdo esta
resolvida. Que professor universitario, por exemplo, nunca se deparou com pelo menos
um aluno seu, sentado em sua carteira, computador portatil aberto, provavelmente
conectado a internet, dividido entre assistir a aula e mirar a tela? Que autoridade teria
esse professor — se fosse minimamente coerente com os pensamentos contemporaneos —
para exigir que o aluno desligasse seu apetrecho e lhe desse atencdo exclusiva? S6 a
ultrapassada autoridade da forga, da ascensdo etdria, da superioridade intelectual, do
autoritarismo institucional ou de outros absurdos mais.

A agdo de um educador humanista, revoluciondrio, identifica-se, desde logo,
com a dos educandos e deve orientar-se no sentido da humanizacdo de ambos.
Do pensar auténtico e ndo no sentido da doagdo, da entrega do saber. Sua agao
deve estar infundida da profunda crenca nos homens. Crenga no seu poder
criador. (FREIRE, 2005, p. 71)

Por essas e por outras € que urge que o professor se perceba indagado pelas
novas configuragdes sociais e, assim, se acredite um importante elo entre as geragdes
bisonhas € o campo comunicacional atual. Sem autoritarismos, sem unilateralidades,
sem preconceitos e sem rangos conservadores.

Os novos tempos clamam por uma postura diferente dos professores, que
deveriam se deter numa reflexdo e perguntar a si mesmos: como serd possivel me
adequar a essa dinamica modernidade, “se me sinto participante de um gueto de homens
puros, donos da verdade e do saber? Como posso dialogar, se me fecho a contribuicao
dos outros, que jamais reconheco, e até me sinto ofendido com ela?” (FREIRE, 2005, p.
93).

Nao € uma proposta fécil. Pelo contrério: a ideia de se transformar a figura e a
funcdo do professor prevé embates, conflitos, perdas, fissuras e apreensdo. Mas € Edgar
Morin quem entra com otimismo e esperanga, ao dizer que “sempre existe uma minoria
de educadores, animados pela fé na necessidade de reformar o pensamento e em
regenerar o ensino. Sdo educadores que possuem um forte senso de sua missdo”

(MORIN, 2009, p. 98).

4. O aluno

Definir o jovem atual sem ser reducionista, simplista e superficial ¢ uma tarefa
ingrata, ou impossivel. Porque até mesmo o conceito das tribos — que poderia ajudar no
levantamento de algumas caracteristicas de determinados grupos — esté ja desacreditado.

Entretanto, um fator € comum a todos os jovens, se estes forem pensados como uma
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geragdo etdria: estdo mais proximos temporalmente dessa modernidade em que se vive.
Ou seja: sem que se trate de uma regra absoluta, os jovens alunos das universidades
tendem a estar mais adaptados, mais atentos e mais entusiasmados com as revolugdes do
ambito da comunicag¢do, da informacdo e das midias. E talvez por isso mesmo — por eles
estarem mais afeitos a esse crescente volume das informagdes — € que eles ja ponham
naturalmente em cheque (sem dar por isso, inclusive) a figura tradicional do professor.

E no mundo dos jovens urbanos que se fazem visiveis algumas das mudancas
mais profundas e desconcertantes de nossas sociedades contemporaneas: a
escola ndo € o unico lugar legitimado do saber e tampouco o livro é o eixo que
articula a cultura. (...) Os jovens vivem hoje a emergéncia das novas
sensibilidades, dotadas de uma especial empatia com a cultura tecnolégica. (...)
Experimentam uma empatia cognitiva feita de uma grande facilidade na relagdo
com as tecnologias audiovisuais e informaticas. (MARTIN-BARBERO in
MORAES, 2005, p. 66)

E o professor ndo deve enxergar essa intima relacdo do jovem com a
contemporaneidade como uma ameaca. O que de fato representa uma ameaga a
institui¢do do ensino e a figura do educador € a postura retrégrada, o medo do novo, a
autoridade pela forca. Porque o novo sempre vem e o verdadeiro professor da atualidade
€ aquele que se encontra capaz de incutir no jovem o espirito critico, a postura reflexiva
€ 0 comportamento consciente.

Nao que os professores devam simplesmente deixar de indicar livros e
recomendar textos para embasar suas aulas simplesmente porque o jovem
contemporaneo 1€ menos. O professor deve, muito mais, considerar o fato de que “hoje
em dia, as pessoas, especialmente os mais jovens, conhecem mais por meio do que
‘olham’ e ‘escutam’, do que através do que Iéem” (QUIROZ, 2008, p. 125) e pensar em
novas formas de incentivar a busca do conhecimento.

Como j4 dito, ndo € mais a escola a detentora tinica do conhecimento formador.
Em outras palavras, “o educando ndo € mais o resultado de um processo exclusivamente
escolar. Ele € produto de um acimulo de interacdes, através das quais recorre a fontes,
relagdes e referentes muito diferenciados” (QUIROZ, 2008, p. 131). Negar essas outras
fontes de conhecimento ou colocd-las em categoria inferior € negar ou recusar o
processo continuo e natural de modificagdes na aquisicio e na constru¢do do
conhecimento.

E ja existe legitimacdo para essas novas formas de aprender. Falando dessa
relacdo de aprendizado que se estabelece hoje entre o jovem e a tecnologia, autores

dizem que, “selecionando seus produtos medidticos, os usudrios nao simplesmente 0s
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‘absorvem’, mas interagem com estes, sofrem suas interpelagdes, reagem, interpretam.
E af j4 temos aprendizagem” (BRAGA e CALAZANS, 2001, p. 92). Ao professor
caberia, portanto, a incumbéncia de envolver essas novidades no processo de constru¢ao
do conhecimento.

O aluno, assim, deixa de ser uma ameaga, um portador do desconhecido ou um
arauto cadtico de um obscuro futuro comunicacional, para se transformar em um
membro ativo no processo do aprendizado. Porque hoje o aluno sé representa uma
ameacga para o professor que o costumava ver como um depdsito de conhecimento,
como um ser vazio, avido pela informacgdo superior da universidade (FREIRE, 2005).
Se a construcdo do conhecimento for desenvolvida de maneira dialdgica, sinérgica,
humana e integrada, aluno e professor s6 t€ém a ganhar. Este procura estimular e orientar
o jovem estudante, de uma maneira minimamente coerente com 0s tempos em que se
vive; enquanto aquele contribui com a sua disposi¢ao natural para a novidade, para o

vindouro, para o desafiador.

Ja agora ninguém educa ninguém, como tampouco ninguém se educa a si
mesmo: os homens se educam em comunhdo, mediatizados pelo mundo.
(FREIRE, 2005, p. 79)

5. A proposta

O que vai se propor aqui estd longe de representar a verdade suprema ou o
caminho tUnico para uma nova e perfeita forma de se ensinar a comunicacdo e a
publicidade. Longe disso. O que ha de verdade, porém, € que s6 o confronto de idéias e
a reflex@o consciente podem representar o inicio de um progresso na referida drea.

Nao soa como novidade dizer que “a &4rea académica de publicidade e
propaganda é, sem duivida, a mais carente de debate” (GOMES, in KUNSCH, 2007, p.
155). E, além de se lamentar, o que se pode € tentar corrigir isso, com novas pautas,
novos pontos de vista, novos pensamentos.

Assim, o que parece ser a op¢cdo mais coerente € menos utdpica € um
entrosamento entre o mercado, a escola, o aluno e o professor, sem 0s preconceitos € 0s
rangos que s6 fazem retroceder. O mercado ndo pode olhar para a academia como uma
seara distante, um campo isolado, composto por figuras ensimesmadas, de dificil acesso
e arrogancia impertinente. Da mesma forma que a academia ndo pode ignorar a
existéncia do mercado, por achar que suas pesquisas estariam aviltadas caso tivessem
alguma “aplicac@o” mercadoldgica. E os alunos e os professores — massa fluida que

preenche e d4 corpo a essas duas instituicdes — sao 0s responsdveis por essa mudanca.
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Tomando, por exemplo, o ja citado assunto das novas midias e sua relacio com
o ensino e o mercado da publicidade, € plausivel que se diga que,

com esta perspectiva de uma socializacdo mediética critica, € possivel observar
que as posicdes puramente recusadoras assim como as atitudes de encantamento
deslumbrado com as novas tecnologias sdo pouco interessantes — pois ndo
permitem desenvolver uma permeagdo refletida e exigente. (BRAGA e
CALAZANS, 2001, p. 151)

Ou seja: nem o professor e a escola devem recusar os avangos tecnolégicos, por
considerarem isso uma ameaca; tampouco os alunos e o mercado devem supervalorizar
essas tecnologias, pondo-as na categoria de soluc¢ao tnica. O professor deve conhecer a
tecnologia, participar da revolu¢dao mididtica e, a partir disso, estimular nos alunos um
olhar mais critico e um comportamento mais reflexivo.

As mudancas por que passa o mercado também ndo podem ser rechagadas pela
escola e pelos professores. E hipdcrita pensar que ndo se estd formando para o mercado
os profissionais da drea da comunicagdo e da publicidade. Até porque, por exemplo, se
“os bens, em termos fisicos, pesam cada vez menos, mas valem cada vez mais em
termos simbdlicos, sobretudo quando geram conhecimento e inovagdo” (MORAES, in
MORAES, 2005, p. 196), o mercado de trabalho evidentemente vai demandar novas
habilidades do jovem profissional e cabe a escola forma-los criticamente.

Jos¢ Marques de Melo mostra que muitas novas profissdes estdo sendo
demandadas pela indistria e pelos servicos de midia, sem que a escola participe da
formagdo desse novo profissional. E como se o aluno fosse exposto a um contetido em
sala de aula que nao tivesse como ser usado no cotidiano do mercado. Sobre essas novas
possibilidades profissionais, o autor diz:

Trata-se de um conjunto de nichos profissionais a ser contemplado pelos
curriculos dos cursos de comunicacio, naturalmente de acordo com a vocacao
de cada universidade, em consonancia com as demandas do seu entorno
comunitario. (MELO, 2003, p. 61)

O que ndo faz sentido é uma universidade ter por vocagao o conservadorismo, o
atraso, ou a vontade de se brecar o progresso. Porque a publicidade sempre se alimentou
da novidade e do inovador e o professor e a escola devem preparar o jovem profissional
para esse ambiente criativo e desafiador, sem que sejam alienados ou incoerentes com a
contemporaneidade.

Rogério Covaleski aponta a novidade, dizendo que, “diante de um quadro de
tendéncias e perspectivas para a publicidade, o futuro da comunicacdo publicitaria se

descortina repleto de interacdes, interfaces, hibridiza¢des” (COVALESKI, 2009, p. 10).
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Segundo o autor, as principais novidades do mercado publicitario sdo o split screen, os
infomerciais, o tie-in, a publicidade interativa, o virtual imaging, a ambient media e o
adverteinment. E de se perguntar: quantas escolas de publicidade do Brasil formam
profissionais conhecedores de todas essas inovacodes, sem descambar para o lado da
critica pura ou do deslumbramento oco? Novamente: ndao é o caso de se agrilhoar a
escola ao mercado. S6 que as discussdes propostas pelo professor dos tempos atuais,
além de profundas, criticas e reflexivas, devem também abarcar a novidade e a
tecnologia que estdo no seio da publicidade. Ao se ignorar os cambios por que passa a
comunicacdo publicitdria, a escola deixa de cumprir duas das suas mais importantes
missoes: a de formar um profissional critico e adequado ao seu tempo; e a de propor
discussdes que encontrem eco no cotidiano da contemporaneidade.

E a palavra “discussdo” € realmente apropriada, na medida em que o que se
espera do enlace entre a escola e as novas formas de comunicacdo que estao surgindo é
o aprofundamento. Nao basta, por exemplo, que o professor incremente sua aula com
recursos multimididticos ou hipermididticos, se seu pensamento continua preso a um
contexto comunicacional e tecnolégico ultrapassado. Ou seja: “comunicagdo e educagdo
reduzidas ao uso instrumental dos meios na escola, fica de fora aquilo que seria
estratégico pensar: a insercao da educacdo nos complexos processos de comunicacao da
sociedade atual” (MARTIN-BARBERO, in MORAES, 2005, pp. 67-68).

E tempo de mudangas e ndo faz sentido que o mercado avance sem que a
academia reflita sobre essas mudancas. E tempo de revolugdes e ndo faz sentido que o
aluno seja revoluciondrio sem a orientacio e a profundidade da escola. E tempo de
incertezas e ndo faz sentido que o professor se amedronte com o jovem ou ignore o
mercado. E tempo de tecnologias e nio faz sentido que a escola ndo abra espaco para as
novas formas de se comunicar, fazendo-as tteis ao aprendizado e a construcdo do

conhecimento.

6. Consideracoes finais

Como se vé, € na interacao sinérgica entre os quatro elementos abordados acima
que talvez resida a possibilidade do progresso e da evolu¢do no campo do ensino da
comunicacdo e da publicidade. Nao um progresso automético, em roldao, alienado da
reflexdo ou da critica. Porque “a educacdo deve colaborar com o abandono da
concep¢do do progresso como certeza histdrica, para fazer dela uma possibilidade

incerta” (MORIN, 2009, p. 103).
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E essa mesma citada incerteza € aquela que permeia as relagdes humanas atuais,
aquela que fragiliza os alicerces do pensamento cientifico e que faz com que nenhuma
corrente de pensamento possa ser vista como Unica possivel ou como verdade
dominante. De maneiras que “o crescimento significativo da drea de comunicac¢do na
rede brasileira de ensino superior (...) desafia sociedades cientificas como a Intercom a
assumir papel de vanguarda no balizamento desses processos de interesse publico no
limiar do novo século” (MELO, in KUNSCH, 2007, p. 38).

E a proposta deste texto era exatamente a de discorrer acerca de algumas
questdes que a contemporaneidade suscita, procurando envolver na discussdo autores
comprometidos com o estudo e o ensino da comunicagdo. SO que a escassez de
referéncias bibliograficas, de textos reflexivos ou de tedricos especializados ainda é
preocupante. E s6 demonstra a urgéncia do tema. E salutar que exista a possibilidade de
se ter um momento e um espaco destinados exclusivamente a reflexao e a discussao
acerca do envolvimento que existe entre a educacdo, a comunicag¢do e as novidades
mididticas contemporaneas.

Mercado, escola, aluno e professor sdo elementos da sociedade que precisam
receber a atengdo da comunidade académica, para que se possa pensar em uma

educacgdo universitaria de qualidade, mais adequada aos tempos em que se vive.
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