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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo estudar o ensino de fotografia nos cursos de
publicidade. Para isso foi feito um levantamento do histérico do ensino de comunicagdo no
Brasil, dando énfase aos cursos com habilitacdo em publicidade e propaganda. Pontua-se
também questdes especificas da estrutura da fotografia publicitdria e as questdes juridicas
vinculadas a este tipo de imagem. Apds o levantamento, percebe-se que o aluno desta matéria
deve trabalhar teorias relacionadas a fotografia, tendo o aprendizado da técnica como

ferramenta para execug@o dos seus trabalhos.
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Introducao

O mercado publicitario estd em constante evolugdo: para que ele se mantenha € preciso
investir em seus profissionais e em sua capacitagdo. Porém, pouco se discute sobre o processo
de formacdo dos profissionais desta drea. O ensino da propaganda € algo relativamente
recente no Brasil, pois se compararmos o processo de crescimento e as necessidades do
mercado de trabalho atrelados ao desenvolvimento acad€mico nesta drea perceberemos a
distancia que os separa.

Uma das matérias que possui algumas especificidades dentro do curso de graduacio é
a fotografia, que quando aplicada a publicidade exige linguagem e técnicas diferenciadas,
bem como um regimento juridico especifico. Torna-se, portanto, necessirio o estudo
especifico da configuracdo da imagem publicitiria por parte daqueles que se graduam em

publicidade.
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Historico do Ensino da Publicidade no Brasil

No Brasil, o ensino da publicidade surge em paralelo as primeiras agéncias. Quem ja
atuava na drea ensinava de maneira informal aos que também queriam atuar. As agéncias
eram conhecidas, conforme Melo (2006, p. 09), “como ‘escola do batente”, essa pritica
pedagdgica reproduzia em plena idade moderna a rotina das medievais corporagdes de “artes e
oficios ™. Nota-se que por ser uma profissdo nova, ainda ndo eram ofertados cursos nesta area.

Em 1926 a General Motors instala seu Departamento de Propaganda que, trazendo a
experiéncia dos Estados Unidos nesta drea, contribuiu para a formacgdo inicial dos
publicitdrios (DIAS, 2007). Por ndo haver um curso de publicidade, as agéncias buscavam
profissionais de outras dreas — tais como, administracido, economia, direito, arquitetura — e
levavam para as agéncias visando ofertar treinamento para o exercicio profissional dentro da
agencia de propaganda (TASITANO apud DIAS, 2003).

Dentro dos esfor¢cos para se ofertar um curso de propaganda tivemos as seguintes
associacdes: Associacdo Brasileira de Propaganda (ABP), Associacdo Paulista de Propaganda
(APP) e a Associacdo Brasileira de Imprensa (ABI). Essas associagdes conseguiram levar os
profissionais da comunicac¢do a participar de cursos que duravam algumas semanas ou no
maximo um semestre (CADENA, 2001).

Ap6s o 1° Saldo Nacional de Propaganda o diretor do Museu incentivou a criagdo de
um curso de arte publicitdria. Rodolfo Lima Martensen foi responsavel pela pesquisa das
necessidades de mercado e pela elaboragdo da estrutura da Escola de Propaganda do Museu
de Arte de Sao Paulo (MARTENSEN, 2004). Martensen pesquisou os modelos de ensino
europeus e americanos e apds andlise elaborou uma férmula de ensino que se adaptasse a
realidade brasileira, criando o Anteprojeto da Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao
Paulo.

O curso da Escola de Propaganda foi lancado em 1952, porém em 1964 ela se
desvincula do Museu e passa a se chamar Escola de Propaganda de Sao Paulo, j4 como Escola
Superior. Sobre esta escola sabe-se que tinha carater pritico e profissionalizante, nunca se
propondo a “criar monstrinhos comunicélogos” (ibidem, p. 81).

Pontua-se que o ensino da propaganda no Brasil surge com um cariter unicamente
técnico, se distanciando ja em seu inicio do modelo de universidade que visa a produgio
cientifica. Levando em consideracdo o excesso de preocupag¢do em atender prioritariamente

necessidades técnicas, as questdes que envolvem a reflexdo sdo deixadas de lado: percebendo
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a drea de comunicacdo um campo marginalizado “ao saber universitirio, uma vez que estes
estudos ndo asseguram habitualmente uma funcdo cientifica, mas as fungdes subsididrias da
pedagogia, da profissionalizacdo e da prestacdo de servicos” (RODRIGUES, 1996, p. 02).

Moura (2002, p. 77) afirma que “desde 1962, o ensino de Comunicacido Social, em
nivel de graduagdo, foi regido por um curriculo minimo homologado pelo Ministério de
Educacdo — MEC”. Através do curriculo minimo fixado pelo Conselho Federal de Educagdo —
CFE - eram apresentadas as matérias que deveriam compor 0s cursos superiores. A partir
dessas matérias, as instituicdes de ensino as desdobravam nas disciplinas — que eram
subcampos da matéria — e formavam assim o seu curriculo pleno (ibidem, 2002). Desta forma,
o Conselho Federal de Educa¢do dava autonomia para universidade formular suas estruturas
curriculares (SOUZA apud MOURA, 2002).

Foi apenas no terceiro curriculo minimo — Parecer n° 631/69 — que o CFE abordava a
importancia das atividades profissionais, obrigando as instituicdes de ensino a
disponibilizarem estrutura laboratorial para o exercicio da profissdo. Nele também constavam
as habilitagdes especificas e opcdo da habilitagdo polivalente.

O quinto curriculo minimo “também apresenta um projeto de resolucdo, propostas
para a melhoria do ensino, instalagdes e laboratdrios para cada habilitagdo, com a descri¢do
dos equipamentos necessarios” (MOURA, 2002, p. 94). Compreende-se entdo a preocupacio
em enfatizar, por meios legais, a necessidade de estrutura técnica para o funcionamento dos
cursos de Comunicag@o Social, pois dessa forma as instituicdes de ensino sdo obrigadas a se
regularizar tendo em vista a melhoria dos recursos ofertados para realizagcdo dos cursos.

Porém, “o professor nao é um técnico. (...) E antes de tudo um sujeito integrado com o
mundo e sabedor de seu papel social” (FERREIRA, 2007, p. 04). Ou seja, percebe-se a
necessidade de dar énfase também as disciplinas tedricas, que passam a atuar como sendo de
importancia secunddria, tanto pelos discentes, como pelos docentes que tém visdo tecnicista e
transmitem o conhecimento de modo repetitivo. Outra consideracao, é que

talvez o maior desafio seja transformar os atuais cursos de comunicagdo na tentativa
da construgdo de um profissional completo. Tais cursos preparam os alunos para algo
idealizado (...) prepara-se para uma escola ideal, mas muito longe do “mundo real”
(ibidem, p.05)
Pode-se perceber que as disciplinas de carater tedrico também figuram nos pareceres,
porém enfatizamos que o desenvolvimento de pesquisas com esse cardter nesta drea ainda é
pequeno:

em 1998 existiam (...), provavelmente 4 mil docentes, dos quais 30% sdo doutores e
nem a metade sdo mestres. (...) seriam necessdrios 33 anos para que o sistema
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conseguisse terminar de doutorar todos os professores necessdrios para os cursos de
comunicacdo hoje existentes no pais. (COSTA, p. 05, 2006)

A nova LDB - Lei de Diretrizes e Bases da Educagdo — tem como caracteristica a
flexibilidade, pois ela determina a exting@o dos curriculos minimos e estabelece as diretrizes
curriculares para os cursos da educagdo superior (MOURA, 2002). As novas Diretrizes
Curriculares “irdo permitir as IES definir diferentes perfis de seus egressos e adaptar estes
perfis as rapidas mudangas do mundo moderno” (MEC apud MOURA).

Acredita-se que com a proposicao dos curriculos minimos o0 MEC tinha como objetivo
nivelar a formacdo do profissional estando ele em qualquer parte do pafs, porém hd a
desconstrugdo da visdo de um ensino superior igual para todos exposta no Parecer 776/97.

O campo de comunicacio ¢ “uma drea em que o esforco pedagédgico e
profissionalizante se sobrepde ao trabalho cientifico, tornando-se por isso uma drea
desacreditada, olhada com suspeicdo por parte das outras dreas do saber” (RODRIGUES,
1996, p. 02). Pontua-se aqui o descrédito gerado como conseqiiéncia da importancia
exagerada dada as atividades técnicas e pela falta de énfase — em muitos cursos — as teorias
existentes na drea, tornando assim a publicidade e a comunicagdo dreas com suas estruturas

fragilizadas.

Breve historico do uso de imagem na publicidade brasileira

No decorrer da histéria da publicidade brasileira os antncios passaram por muitas
mudangas até que se chegasse a atual configura¢do. Para Ramos (apud GRACIOSO &
PENTEADO, 2001, p. 19), “a propaganda brasileira foi, por mais de trés séculos apds 0 nosso
descobrimento, quase que exclusivamente oral”.

Os primeiros antncios publicitirios impressos veiculados no Brasil tinham como
caracteristica o tom descritivo e direto: “nele, anunciavam-se escravos e propriedades rurais e
urbanas. [...] A propaganda nasceu prestando servigos, na forma que poderiamos chamar de
primordios dos classificados modernos.” (MARCONDES, 2002, p. 14, 15).

Para Ramos (apud GRACIOSO & PENTEADO, 2004, p. 22), “Ninguém argumenta,
apenas enumera. Os substantivos avultam, os adjetivos rareiam”. Temos assim, a pontuacio
das diferencas entre a necessidade pds-industrial de a publicidade diferenciar os produtos
oferecidos ao mercado e o inicio em que sé era preciso descrever, visto que nio havia ainda
tanta concorréncia nio precisando agregar valor por meio da mensagem publicitiria. Nao se

tinha a preocupagéo de argumentar ou persuadir (PINHO, 2005).
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A partir de 1900 por meio do desenvolvimento das revistas e jornais, a publicidade
passa a perceber a importincia da imagem. O uso de fotografias apenas se populariza no
Brasil na década de 1930, antes disso, tem-se registro de uso em pegas publicitarias isoladas,
pois, em muitos casos, as fotografias serviam apenas como base para a elaboracdo de
ilustracdes. (PALMA, 2005).

A substitui¢do das ilustragdes pelas fotografias foi feita de forma gradativa, ndo apenas
pelas questdes técnicas, mas também pelo fato de ndo existir fotdgrafos especializados em
publicidade, visto que era uma nova possibilidade de uso para a fotografia que exigia o
desenvolvimento de uma linguagem especifica. Com isso, os géneros incorporados pela
publicidade de inicio (e que ja eram utilizados no final do século XIX e inicio do século XX
de forma ndo comercial) foi o retrato — para antincios em que artistas davam seu testemunho
sobre algum produto — e as fotografias de fachadas de estabelecimentos.

Ainda sobre os tipos de imagem primeiramente incorporados pela publicidade, temos
as fachadas de prédios, os modelos — podendo ser pessoas comuns ou de destaque na
sociedade — e as fotografias de criangas utilizadas pelas empresas de alimentos (CADENA,
2001).

De inicio, temos na fotografia publicitaria uma forma de registro, uma imagem muito
descritiva e sem envolver nenhum conceito como se caracteriza a imagem publicitaria atual.
Segundo Palma (2005, p. 03), as imagens ainda ndo tinham ‘“as técnicas e truques para
embelezar objetos e espagos que viriam a constituir futuramente uma sintaxe da imagem
publicitiria moderna”.

Os fotografos que produziam as imagens encomendadas pelas agéncias ndo tinham
especializacdo. Henrique Becherini, Peter Scheier, Hans Gunther Flieg e Chico Albuquerque
foram os primeiros fotdgrafos no Brasil a buscarem a especializacio na 4rea a partir dos anos
1930 (PALMA, 2005).

Apenas nos anos 1940, Chico Albuquerque — fotégrafo — inaugura seu estidio em Sao
Paulo, composto por equipamentos importados. Ele passa a fotografar a sociedade paulistana.
Segundo o mesmo, apenas em 1948 a publicidade comecava a usar fotografias; os
publicitdrios queriam fazer uma ligagdao da imagem com o produto e os fotégrafos tinham
certa resisténcia em entrar para esse mercado (PERSICHETTI, 2000).

Para Marcondes (2002), as primeiras imagens fotograficas veiculadas, por serem
produzidas fora do pais (normalmente nos Estados Unidos), eram fotos padrio, pré-

produzidas, ainda tomando como base os modelos norte-americanos. Tendo em vista a
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necessidade de colocar os nossos padrdes culturais nas imagens, os fotografos brasileiros
passam a atuar na producgéo de fotografias para uso em publicidade.

Para atender as necessidades do mercado publicitdrio, alguns fotégrafos abriram seus
estidios e passaram a desenvolver imagens com a linguagem especifica que a publicidade
exigia. Esses fotografos compravam equipamento no exterior — ji que era um mercado ainda

pequeno — e fotografavam de acordo com o que as agéncias de publicidade solicitavam.

A imagem publicitaria

Atualmente, € dificil imaginar publicidade dissociada de suas imagens. Com a
evolucdo da linguagem publicitaria, a imagem passa a ser ndo mais factual e traz consigo a
construcdo de uma realidade idealizada, de algo que muitas vezes ndo existe, ndo aconteceu
de verdade. A imagem publicitdria “€¢ submetida a pressdes multiplas: busca de certo impacto
visual; aptiddo em solicitar uma pulsdo, mobilizar um interesse, coordenar uma conduta;”
(PENINOU, 1974). As imagens publicitérias, assim, “procuram criar no piblico o desejo de
consumo de um produto ou mesmo de um estilo de vida por meio do apelo visual.”
(ZUANETTI et al, 2002, p. 140).

A publicidade se utiliza da retdrica — cuja defini¢do pode ser a arte da palavra artificial
— em sua estrutura. Talvez o descrédito da publicidade venha junto com o descrédito da
retorica que é representada, neste caso, pela parte ndo-verdadeira da comunicagdo, a parte
ficcional (DURAND, 1974).

No processo de criagdo publicitdria o que deve ocorrer é: o emissor transforma uma
proposicdo simples através da retérica para que o receptor dessa mensagem reconstrua a
proposic¢ao inicial (DURAND, 1974). Sobre a fun¢ao da retdrica, Jacques Durand afirma:

Admitamos, seguindo uma tradicdo antiga, que a retdrica pde em jogo dois niveis de
linguagem (a ‘linguagem prépria” e a ‘linguagem figurada”), e que a figura é uma
operagdo que faz passar de um nivel de linguagem a outro: isso supde que o que € dito
de maneira “figurada” poderia ser dito de maneira direta, mais simples, mais neutra
(ibidem, 1974, p. 20).

Fotografias sdo imagens técnicas que transcodificam conceitos em superficies
(FLUSSER, 2002). E por esse caminho que a fotografia publicitria segue. As agéncias ou
clientes decidem o que querem comunicar e cabe ao fotdgrafo através da técnica transpor para
o papel através de imagens os conceitos solicitados. Para Durand (1974, p.22), “a imagem

retorizada, em sua leitura imediata, se liga ao fantdstico, ao sonho, as alucinagdes: a metafora
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se torna metamorfose, a repeticdo desdobramento, a hipérbole gigantismo, a elipse levitacio
etc”.

A imagem busca promover o produto, “ndo pode portanto haver ai restituicdo
analdgica, cépia passiva de uma realidade exterior” (PENINOU, 1974, p. 78). Ainda
conforme Péninou (ibidem, p. 79), em publicidade “o sentido € preexistente ao
acontecimento”. O fotégrafo constrdi a cena, decide os tipos fisicos que irdo aparecer, qual o
tom que a imagem vai transmitir, etc. Dessa forma, de um lado temos uma construcdo que
deve basear-se na realidade cultural local e, por outro lado, temos o perigo da imagem
publicitéria constituir uma nova realidade, idealizada e distante da cultura local a depender do
recorte dado.

Deve-se na constru¢do da imagem publicitdria ter uma visdo responsavel, pois ela
pode se basear nos modos de vida do publico-alvo e na idealizagdo do que seria uma vida
melhor. Muitas vezes a imagem transmite uma vida a qual, por mais que o consumidor tente,
ndo conseguira ter. Essa situacio pode frustrar esse consumidor, gerando como conseqiiéncia
a falta de crédito dada as fotografias publicitarias. Entdo, é preciso estudar muito bem os
limites entre o sonho, a realidade e a possibilidade de crescimento econdmico do publico.

O processo de construcdo da interpretacdo da imagem se funda na evidéncia
fotogrifica e é elaborado no imaginario dos receptores, em conformidade com seus
repertorios pessoais culturais (KOSSOY, 2002). Sendo assim, a leitura da imagem fotografica
publicitaria deve trazer identificagdo da proposta visual com a realidade do publico-alvo da
campanha. E se ndo for construida de forma coerente, a imagem trard uma visao distorcida de
uma realidade ndo existente, ou pode criar desejos de adequag@o a imagem proposta na pega
publicitaria.

Flusser (2002, p. 49) coloca que existem canais de distribuicdo para fotografias, e
classifica a fotografia publicitdria como imperativas. E dentro do processo de construgio de
realidade que se configura esse tipo de imagem. E uma imagem nio factual, cuja busca estd
em alcancar os objetivos de comunicag¢io sobre um produto ou empresa. Pois, como afirma
Santaella (2001, p. 123), “A distribuicdo acabou por predeterminar a produgdo. Quando
fotografa, o fotégrafo o faz em fungdo do canal em que sua foto serd distribuida.”.

Santaella (ibidem, p. 131) diz ainda que “A conexéo fisica, dindmica e existencial da
imagem com os objetos reais que ela registra é um fato incontestavel. Tdo incontestavelmente
factual a ponto de parecer um milagre”. Sob o aspecto fisico-quimico, essa afirmacdo se
aplica para a fotografia publicitiria, uma vez que, sob uma visdo da técnica de producio

publicitdria, pode-se afirmar que os objetos aparentemente reais as quais ela visa registrar
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podem ser falsos, pois para tornar um produto mais atrativo € preciso se utilizar de muitos
artificios. Configurando, assim, um fato construido, uma realidade que vai além do registro.

No entanto, o vicio da repeticio da mesma linguagem desenvolvida no decorrer da
histéria da fotografia publicitiria € uma ameaca ao processo criativo do fotdgrafo e das
agéncias. Flusser (ibidem, p. 61) afirma: “O universo fotogréfico estd em constante flutuacio
e uma fotografia € constantemente substituida por outra”. O que precisa se observar é a
evolucdo na qualidade da imagem produzida, ndo somente no &mbito técnico como
principalmente no tocante ao conteido das imagens.

J4 para Baitello Junior (2003), existem as imagens endogenas — produzidas no interior
de nossa mente — e as imagens exdgenas — todas aquelas que estdo afixadas num suporte. As
imagens endégenas podem ser ponto de partida para o surgimento de imagens exdgenas e as
exdgenas deveriam servir como alimentag¢do para as enddgenas, proporcionando assim, um
processo continuo e evolutivo.

Sobre o universo da publicidade, afirma que,

de tanto serem interpelados, das maneiras mais apelativas e insidiosas, em toda e
qualquer hora, em todo e qualquer lugar, com imagens cada vez mais gritantes e
repetitivas, nossos olhos ja ndo querem ver, ja estdo narcotizados, amortecidos pelo
excesso de estimulos visuais, estdo cansados de s ver sem que a visdo mobilize outros
sentidos do corpo (BAITELLO JfJNIOR, 2003, p. 80).

Ainda sobre essa questdo, achamos conveniente colocar a posicdo de Péninou (1974,
p. 64):
as imagens, frequentemente desprovidas do verdadeiro inédito que viria reanimar o
interesse enfraquecido ou agucar uma curiosidade amortecida, extraidas da atualidade
a qual as outras ilustragdes das revistas ou jornais devem sua existéncia, sdo levadas
cada vez mais a se neutralizarem umas as outras
Chama-se atencdo para a necessidade de incentivar a veiculagdo de imagens com
conteuidos que tragam algum aspecto novo para a sociedade, pois imagens apenas descritivas
podem ndo mais ter efeito no publico pretendido pela agéncia e pelo cliente anunciante. Para
Durand (1974, p. 43), “A tautologia verbal é freqiiente em publicidade. (...) Visualmente ela é
talvez realizada por simples apresentacdo do préprio produto, como se apenas sua presenga
dispensasse qualquer outro comentario”.
Desde que entrou em vigor o Cdédigo de Defesa do Consumidor em 1991, as
propagandas que trazem “meias-verdades” ou omitem perdem espaco (CADENA, 2001). A

partir de sua implantagdo o consumidor se mostra mais exigente buscando informagdes sobre

o produto; logo, ndo se pode pensar que ele esteja passivo em relagdo as imagens propostas
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nas campanhas publicitdrias, pois estas “ndo tem por pivd o emissor, mas o destinatirio.”
(PENINOU, 1974, p. 67). Crescitelli reitera:

a crise de credibilidade pela qual passa a propaganda parece ser fruto de um conjunto
de fatores, do qual fazem parte as mudancas no comportamento do consumidor [...]
outro fator € o exagero de mensagens imprecisas e, as vezes, até enganosas veiculadas.
(2004, p. 58)

Normatizacao ética e juridica da imagem

A partir da necessidade da existéncia de um 6rgdo que guiasse os principios éticos e
profissionais, foi instituida em 1985 a ABRAFOTO - Associag@o Brasileira dos Fotdgrafos
de Publicidade —, uma “entidade civil, sem fins lucrativos ou politicos, e destina-se Unica e
exclusivamente a zelar pelos interesses coletivos, morais, culturais e materiais dos
profissionais e empresas que se dediquem a producdo de fotografia para publicidade.”
(ABRAFOQOTO, 2007).

No site da ABRAFOTO, mesmo os fotografos ndo cadastrados t€m acesso a
informagdes importantes como planilha e composicdo de custos, utilizagdo da fotografia na
publicidade (com tabelas de prego para utilizacdo em midias diversas), modelos de contratos,
or¢amento padrdo Abrafoto, protocolo de entregas de fotografia, autorizacdes de uso de
imagens (para modelos, propriedades com e sem fins comerciais) e traz também as questdes
sobre a lei 9.610/98 do direito autoral.

Apesar de funcionar desde 1985 e de ter criado uma padronizacio no relacionamento
fotégrafo-cliente/agéncia, a ABRAFOTO ainda tem um longo caminho a percorrer: o lento
processo de conscientizacdo dos clientes e agéncias para a qualidade da imagem comprada
por eles, fazendo com que se contrate um profissional especializado. Precisamos que a
entidade enfatize a necessidade de deixar de lado aqueles fazedores do simples registro
fotogréfico, sem a linguagem especifica exigida pela fotografia de publicidade, a qual exige a

contratacdo de um profissional especializado.
A disciplina fotografia nos os cursos de graduacio em publicidade e propaganda
Para abordar a questdo do ensino da fotografia nos cursos de graduagdo de

Comunicacdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda, relacionaremos alguns

pontos relacionados aos curriculos minimos e diretrizes curriculares.
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Com o quinto curriculo minimo, tem-se a relacdo entre as atividades especificas da
profissdo de publicitirio e as matérias da habilitacdo em publicidade e propaganda expostas
na Resolugdo 02/84. Ao se observar as disciplinas do quinto curriculo minimo, ndo ha nas
matérias ou disciplinas obrigatorias da parte especifica a presenca da fotografia para a
habilitagdo em publicidade.

Porém, pontua-se que para a formacdo do curriculo pleno as institui¢des poderiam
desdobrar as matérias em disciplinas relacionadas, podendo, portanto, a disciplina de
fotografia ser ofertada aos cursos de Comunicag¢do Social com habilitacdo em Publicidade e
Propaganda — principalmente apds a exigéncia de estrutura laboratorial feita pela Resolucdo n°
02/84, na qual fazia com que as instituicdes que ofertassem a habilitacdo publicidade e
propaganda implantassem estidio fotografico e laboratério fotografico. Mas, observa-se
muitas instituicdes com dificuldade em manter a estrutura laboratorial necessaria e cabe ao
docente avaliar qual a melhor maneira de ministrar a disciplina sem o aparato necessario.

Com as novas diretrizes curriculares vimos que as instituicdes de ensino passaram a
ter mais flexibilidade para estruturar suas matrizes curriculares; com isso a disciplina
fotografia passou a fazer parte de muitas estruturas curriculares.

Nas dltimas décadas muitos professores “s@o geralmente os egressados das préprias
carreiras em que estudaram, muito deles habilitados a docéncia através de cursos de pos-
graduagdo” (MELO, 2006, p. 24), havendo uma valorizacdo da pratica e experiéncia no
mercado de trabalho em detrimento do desenvolvimento de pesquisas tedricas cuja atividades
praticas possam servir de base, levando os alunos a uma prética nao reflexiva. Os professores
que vém desta formacdo “geralmente reproduzem em sala de aula contetidos assimilados de
forma abstrata, sem a preocupacdo de confrontid-los com a realidade cotidiana dos oficios
mididticos em constante mudanca e transformacio” (ibidem, p. 23/24).

Coloca-se em questdo a relacdo entre teoria e pratica vista em muitas escolas de
comunicagdo que visam preparar seus alunos para o mercado de trabalho. Observamos que,
como a maioria dos professores vém do mercado de trabalho e ndo tém carreira académica em
publicidade, € natural que haja uma tendéncia a transmissdo de conhecimentos praticos aos
alunos. Porém, isto ndo deveria ser desta forma, ji4 que “o ensino superior tem como um de
seus focos a preocupagdo com a formagdo geral que contemple a reflexdo sobre o contetdo e
que privilegie a dimensdo critica da agdo profissional sobre a sociedade” (TOMITA E
TERUYA, 2006, p. 03).

Reconhecemos entdo a necessidade, na disciplina de fotografia, de uma formacao nédo
puramente técnica. Porém, como apontamos anteriormente, o ensino de publicidade comegou
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de maneira técnica com curso do Museu de Arte de Sdo Paulo. Podemos afirmar que esse
modo de ensino do curso traz seus reflexos até hoje.

Propde-se, entdo, que a formacdo dada na matéria de fotografia seja da técnica
aplicada a realidade de mercado de trabalho e da reflexdo sobre ética na construcdo de
imagens publicitdrias. Assim, € preciso adaptar a disciplina para o curso de publicidade, pois,
como ja foi exposto, a imagem publicitaria possui diversas particularidades que os egressos
do curso de Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda precisam ter
conhecimento.

Pontua-se a necessidade do estudo de retdrica, semidtica, histéria da fotografia, bem
como textos que abordem questdes mais subjetivas relacionadas a fotografia. Tais elementos,
se associados e relacionados a fotografia publicitaria, podem fornecer base tedrica para o
desenvolvimento de producdo de fotografias no decorrer do curso. Desta forma, o contetido
técnico poderia ser exposto paralelamente, sendo visto como ferramenta para execucgdo de
uma imagem previamente pensada, avaliada e discutida com os alunos e nao como elemento-
chave para o aprendizado.

Ressalta-se a importancia do didlogo em sala de aula na elaboracdo de imagens
publicitérias, pois € no meio académico onde devemos buscar as mudangas possiveis para o
mercado de trabalho, tentando agir socialmente modificando e produzindo novos contetidos
para veicular numa publicidade que se observa sua estrutura visual desgastada. Afirma-se que
¢ através do estudo académico que € possivel tentar esta mudanca.

A disciplina ndo deve ter como objetivo formar fotégrafos, pois de acordo com a
possibilidade que as novas diretrizes curriculares ddo no tocante a criagdo de novas
habilitagdes, temos o curso de Bacharel em Fotografia. Coloca-se entdo a necessidade de se
elaborar um plano de ensino para a disciplina fotografia de forma a atender as necessidades de
mercado, levando também os alunos a um momento de reflexdo e pesquisa.

No que diz respeito a questdo das atividades experimentais propostas pelas novas
diretrizes: “[...] a conquista relacionada a inscricdo de atividades experimentais viu-se
ameacada pela pratica meramente para lazer e divertimento dos alunos, levando a um
experimentalismo inconseqiiente [...]” (CARDQOZO, 2006, p. 129).

Enfatiza-se que a pratica na disciplina de fotografia deve ter um objetivo previamente
esclarecido no plano de ensino interligando a atividade com contetido tedrico para que o
projeto ndo seja meramente um exercicio técnico. Sabe-se que ‘“as novas geragdes, que

demonstram fascinio pelo fazer midiatico, mas se revelam descontentes em face do
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antagonismo ou do descompasso que identificam no saber mididtico disseminado pela
academia” (MELO, 2006, p. 25).

Reafirma-se também a necessidade do egresso do curso de Comunicacdo Social com
habilitagdo em Publicidade e Propaganda ter conhecimentos das normas éticas e juridicas que
regem a fotografia publicitdria, bem como do conhecimento sobre a linguagem e seus
elementos constituintes. Compreende-se que a universidade deve ser um lugar para haver
momentos de reflexdo e discussdo sobre as conseqiiéncias sociais cuja imagem publicitdria
possa acarretar, como também sobre a ética no uso em publicidade. Entende-se, portanto, que
cabe ao docente escolher quais os melhores caminhos para se atingir este objetivo, o qual
acreditamos estar integrado a sociedade contemporanea em seus aspectos artisticos, culturais,

legais, etc.

Conclusao

A histéria do ensino de propaganda no Brasil é relativamente recente. Pode-se
reconhecer que ¢é através do desenvolvimento de estudo tedrico continuo dentro dos cursos
superiores em publicidade que serd possivel inserir mudangas mais consistentes no mercado
de trabalho.

Embora aparente ser algo simples, a fotografia publicitria traz consigo certa
complexidade, pois envolve a estrutura social na qual estamos inseridos e o profissional da
area de propaganda precisa estudar a fundo essa contextualizacdo, pois € dela — visto que cada
publicidade tem seu publico a ser alcancado — que depende o desenvolvimento do seu
trabalho.

Acredita-se ter sido na Escola de Propaganda em Sdo Paulo — a qual preconizou o
ensino de propaganda no pais — que a idéia do ensino tecnicista teve inicio. O ensino da
fotografia para estes cursos ndo deve ser apenas técnico, deve ser acompanhado de textos e
autores da drea que reflitam sobre a funcao social da imagem publicitéria, suas conseqiiéncias,
seu carater de imagem elaborada, construida para um determinado fim. Porém, para tal
estrutura de ensino ser aplicada, é preciso que o docente e as faculdades busquem
conhecimentos especificos da drea.

As mudangas necessarias no mercado de trabalho devem ser estudadas e sugeridas
pelo pesquisador na 4rea de comunicagio. E mais coerente acontecer dessa forma do que num
processo cadtico e inverso cujo mercado dite as regras, sem estudar as reais potencialidades e
conseqiiéncias das a¢gdes mididticas.
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Pontua-se que o saber e o fazer mididtico devem caminhar juntos na estrutura dos
cursos de graduacdo em Comunicagdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda.
Existe uma maior valorizagdo do fazer; este, em pouco tempo, se desestrutura, pois € através
da busca pelo saber mididtico que conseguimos construir bases solidas para realizar as
mudangas exigidas pelo mercado de trabalho.

O presente trabalho é apenas uma pequena contribuicdo do que € possivel ser estudado
na 4rea de publicidade. Ainda hd muito a se pesquisar, pois se trata de um campo extenso e

que precisa de momentos reflexivos para desenvolver-se como uma drea de estudo académico.
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