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A GUISA DE INTRODUgAO 

O tra"balho situa-se na area do ensino publicitario e o seu rela 

cionamento com a propria atividade pratica. 

Apoiado em observagoes da realidade e na analise de elementos 

doutrina'rios, procura responder as necessidade gue a publici- 

dade apresenta nos dias atuais. 

Partindo da analise da realidade nacional e a luz da propria na 

tureza e da consistencia da publicidade e do extraordinario re- 

levo que assume na atividade empresarial, objetiva mostrar a 

inadequagao do enfogue e da estruturagao do ensino na materia 

entre nos, carente gue se acha de uma compreensao globalizante. 

A inadeguagao dos cursos superiores existentes, com excegao dos 

da Escola de Comunicagao e Artes da Universidade de Sao Paulo 

e da Escola Superior de Propaganda e Marketing, vem provocando 

uma defasagem tanto na preparagao de pessoal especializado, co- 

mo no impulsionamento cientifico da atividade e no desenvolvi - 

mento de estudos proprios no setor. 

A proposigao e a de no sentido de ajustar-se a realidade e 

as necessidades do setor, estimular-se a proliferagao de cursos 

especificos sobre publicidade, com a definigao das disciplinas 

basicas e de outras profissionalizantes, que propiciem ao for- 

mando a habilitagao eleita - Criagao, Veiculagao,Administragio. 

e Pesguisa. 
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O nosso esforgo neste trabalho e ampliar a visao educacional,pro 

curando relacionar a estrutura da industria public!taria e o en- 

sino da publicidade, mostrando a necessidade de formagao profis- 

sional especifica para o homem de publicidade, pois ira militar 

em area de acentuada especializagao. 

Esperamos, embora reconhecendo ainda incipiente um tal posiciona 

mento, possa o presente trabalho contribuir para que, entre nos, 

se pense em uma formagao mais solida, profunda e direcionada pa- 

ra o profissional de publicidade. 

A conclusao de nosso estudo podera servir para um conhecimento 

abrangente do fenomeno publicitario e de seu ensino, acentuando 

as vantagens gue decorrerao de uma instrumentagao adeguada dos 

interessados neste setor. 

A nossa expectativa e a de que, com base nos nosgps pontos de vis. 

ta agui eapendldos e de outros estudiosos, possam os responsaveis 

pelo setor, refletir melhor sobre o tema em questao, na busca 

de um melhor eguacionamento da situagao. 

A publicidade e uma atividade especializada, em que cada vez 

mais se exige uma formagao adeguada e treinamento esjpecifico e 

sistematico ao profissional do setor (I). 

Aliando arte, ciencia e tecnica e desenvolvendo-se em cada vez 

mais reguintado contexto, a publicidade exige de seus militantes, 

amplos conhecimentos cientificos e tecnicos, bem como um alto 

senso de arte e de espirito de comunicagao. 
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Consistindo, primordialmente, em atividade destinada a impulsio- 

nar e a incrementar a venda de bens, produtos e servigos, em urn 

mercado cada vez mais xeguintado e competitivo, necessita de ho- 

mens com formagao dirigid'a em cada uma das sub-areas em gue se 

apresente: Planejamento, Veiculagao, Pesguisa, Criagao, Adminis- 

tragao. 

De outra parte, a propria atividade esta a exigir uma constante 

preocupagao dos expertos em torno de si mesma, na busca de formu 

las tendentes ao seu aperfeigoamento eo seu adequado posicionamen- 

to na evolugao tecnologica, gue vem mudando a face do mundo mo- 

derno. Assim, esta a exigir o desenvolvimento de seus cursos pro 

prios e dirigidos, com a enunciagao de um elenco de discipli - 

nas basicas adeguadas e outras tantas especializadas, tudo sob a 

egide de uma visao cientifica da materia. 

(I) Souza Andrade, Candido Teobaldo, Para Entender Relagoes Pu- 

blicas, 1965, Grafica Biblos, 2^ edigao, p. 186 e 187. 

"Treinamento sistematicb e o estabelecimento de programas de 

ordem geral, com vistas a atingir o seu objetivo, o de capa- 

citar o profissional ao desempenho de suas atividades". De 

acordo com o Prof. Candido Teobaldo de Souza Andrade, "O 

treinamento, em sentido geral, e uma forma de educagio, Afir 

mam alguns gue a educagao tem em vista o prepare para a vi- 

da, enguanto o treinamento visaria ao prepato para determine 

da atividade ou profissao. Dai muitos dizerem gue a educagao 

se dirige ao homem, enguanto o treinamento procura prepafar 

o trabalhador ou profissional". 

Na definigao de A. Fonseca Piraentel, treinamento e "O conjun 

to de meios e processes pelos guais um individuo e adestrado 

e aperfeigoado na execugao de determinada atividade ou tare- 

fa". Ja Milton, Hall e seus colaboradores define treinamento 

como "0 proceSso de auxiliar o servidor a adguirir eficiin - 

cia em seu tratoalho presente ou future, mediante o desenvol- 
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vimento de habitos apropriados de pensamento e agio, de tec- 

nica, conhecimentos e atitudes". 

Em verdade, o treinamento procura o ajustamento do profissio 

nal nao so ao espirito da empresa, mas especificamente ao 

desempenho de suas tarefas. 

Entendemos como treinamento a ordenagao dirigida de conheci- 

mentos e tecnicas capazes de propiciar ao profissional condi- 

goes ao desempenho favoravel de suas fungoes na empresa. Po- 

de ser o treinamento interne e externo, ou ambos, conquanto 

gue possibilite ao profissional raciocinar mais dirigida - 

mente a area em gue milite, desenvolvendo novas alternativas 

e apr-esentando novas solugoes aos problemas . 



CAPlTULO "I" 
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A PUBLICIDADE E SUA IMPORTANCIA NO CONTEXTO ATUAL 

1.1. NO PLANO ECONOMICO 

A atividade publicitaria, independente de seu papel micro- 

economico como elemento diferenciador, exerce um trabalho 

de sustentagao e aceleragao do nivel geral das atividades 

da economia. 0 Brasil hoje esta mergulhado no desenvolvimen 

to; admitiu a ideia de que tem que realiza-lo rapidamente; 

os programas estao ai formulados. A nossa expansao duradou- 

ra e definitive depende da execugao de tais programas. 

O desenvolvimento e um processo de desajustamento permanen- 

te, de criagao permanente de novos problemas para serem re- 

solvidos. Quando se fala em desenvolvimento, nao devemos pen 

sar em estabilidade, mas sim em instabilidade, instabilida- 

de que gera novos estimulos para o desenvolvimento.(1) 

A importancia da publicidade na economia e clara, uma vez 

que ela funciona comp sua impulsadora; em verdade, se ela 

nao fosse acionada, o sistema economico capitalista seria 

muito mais lento e bem menos eficaz relativamente ao ciclo 

produgao/distfibuigao/consumo. 

A publicidade, elaborada com seriedade e responsabilidade , 

exerce papel decisive na expansao de um sistema economico. 

Hoje, face a concorrencia existents, a disputa pela prefe- 

rencia do consuraidor e mais a grande capacidade de produ- 

gao, o empresario reluta menos em investir em publicidade pa 

jra sustentar seus negocios no mercado, ou aumenta-lps. 

(1) Neto, Antonio Delfin - In "Propaganda", 180, maio 1971,p.15. 
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O desenvolvimento economico e o progresso industrial e co- 

mercial de nosso pais esta fortemente associado a preponde- 

rante contribuigao da publicidade; utilizando os meios de 

divulgagao existentes para informar os consutnidores e criar 

novos mercados, a publicidade tornou possivel a produgao 

em grande escala, estimulando a concorrencia e compensando o 

espirito de iniciativa. (2) 

A publicidade e uma forga que aumenta a produtividade. Di- 

funde a mensagem. Constitui uma forga importante e crescen- 

te na venda competitiva, na apresentagao de novos produtos 

e para estabelecer a aceitagao da marca.O) 

Efetivamente pois, a publicidade e urn fator de desenvolvi - 

mento e de expansao dos negocios. Considerada hoje como elei 

mento essencial da economia livre, possibilita, dentre ou- 

tras colocagoes, a liberdade de imprensa, reunindo, em sua 

atuagao, investimentos vultosos , 

Necessario lembrar os diferentes reflexos atuais da publici 

dadetodeantagonismo comercial (neutralizagao da concorren - 

cia)# de impulse ao consume (incitagao a compra ou utiliza- 

gao de bens anunciados), de criagao de habitos e de inova- 

gao (pelo langamento de produtos novos). (4) 

(2) Sarmento, Antonio Morais - Tecnica e Pratica da Propaganda, 

Sao Paulo, Editora Fundo de Cultura, fevereiro de 1966,p.11. 

(3) Sant'Anna, Armando - Teoria Tecnica e Pratica da Propaganda, 

Apostila do Curso de Propaganda e Publicidade da Faculdade 

de Comunicagoes da Fundagao Armando Alvares Penteado, p.17. 

(4) Bittar, Carlos Alberto - Direito de Aiitor na Obra Publicita 

ria,Sao Paulo, Editora Revista dos Tribunais, 1981, p. 83. 
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A operagao da maguina publicitaria possibilitou o desenvol- 

vimento industrial, provocando aumento da produgao, maior 

circulagao de riguezas, novos empregos e redugao do custo 

dos produtos. Novos bens de consumo surgiram em diferentes 

setores, proporcionando melhoria no padrao de vida. Novas 

atividades surgiram, muitas de carater subsidiario a publi- 

cidade. Tecnicas desenvolveram-se para a produgao de obras 

publicitarias e urn novo sentido ganharam os meios de comuni 

cagao. 

A. abertura de novos mercados e a acentuagao da concorrencia 

foram provocadas pela expansao industrial, com a diferencia, 

gao e a intensificagao do condicionamento da demanda. A prcD 

jegao tecnologica, gue emprestou a produgao uma capacidade 

de difusao correspondente a dos mercados gue objetiva aten- 

der, veio imprimir a publicidade a sua feigao atual ofere- 

cendo-lhe novos veiculos de alcance extraordinario. 

1.2. NO PLANO SOCIAL 

A publicidade nao e somente uma forga economica. Tern serios 

envolvimentos no piano social e na pessoa humana. Por isto 

mesmo, paralelamente, grande tern sido a sua contribuigao so 

cial. 

Partindo do conhecimento das necessidades da pessoa humana, 

em suas manifestagoes^mais simples (alimentagao, habitagao, 

saude e vestuario), a publicidade procura transforma-las em 

desejos de massa, demonstrando as maneiras como podem se- 

rem eles realizados. A produgao em l^arga escala e devida a 

publicidade gue, valendo-se dos meios de divulgagao para 
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informar e educar os consumidores estimula tambem a concor- 

rencia. 

Assim, a publicidade nao se constitui somente em uma forga 

economica. Grande tem sido a contribuigao social desta ati- 

vidade; tem implicagoes no campo social e no individual,pois 

atua sobre o grupo social e participa efetivamente na vida 

de cada urn; estudando as necessidades,desejos e anseios do 

homem, a publicidade leva ate ele mensagens, conselhos, su- 

gestoes e ensinamentos para uma existencia melhor e alterna 

tivas para urn conforto e bem estar adeguados. 

De acordo com Robert Leduc (5) sao 7 (sete) as vantagens da 

publicidade no piano social, para o consumidor. 

1. Contribui para aumentar o numero de produtos postos a 

sua disposigao: aumenta, assim, suas possibilidades de 

escolha. 

2. Facilita, tambem, sua escolha, pois o consumidor nao con 

sidera os produtos como sendo anonimos. Conhecendo uma 

marca, acostuma-se a ela. Pode identifica-la. Se apre- 

cia, pode procura-la. 

3. Representa garantia de qualidade, nao somente em nivel, 

mas .tairibem em constancia, o gue e uma vantagem certa. 0 

comprador nao se exp5e a surpresa quando compra produto 

com marca. 

4. Tende a desenvolver o nivel de qualidade, pois os indus- 

trials nao tem interesse em fazer propaganda para maus 

produtos. 6 esta tambem a razao pela qual procuram melho 

rar constantemente o produto que desejaram identificar. 

Leduc, Roberto - Propaganda: Uma Forga a Servigo da Empresa, 

Sao Paulo, Editora Atlas, • p. 385, 386 e 387. 
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5. Representa fonte de informa^oes macipa. A forga de comuni 

cagao que representa permite vulgarizar, de modo adapta- 

do e adeguado aos publicos visados, nogoes sempre novas. 

6. Propaga grande numero de produtos novos, que melhoram o 

nivel e o encanto da vida da populagao consumidora. Ela 

suprime, destarte, em grande parte, o risco que o consu- 

midor assume diante de uma novidade. 

7. Permite maior difusao e economia mais acentuada dos 

meios de informagao. A imprensa custaria muito cara, co- 

mo tambem o radio e a televisao (nos parses em que a 

propaganda nao e admitida) se nao dispusesse de recursos 

oriundos da propaganda. 

Devemos analisar o aspecto social da propaganda a par das 

inumeras contribuigoes que ela empresta a sociedade, conside- 

rar os aspectos seguintes: ooncentragao de bens nas maos de alguns ou 

a disseminagao entre muitos possiveis consumidores; poder de sedugao 

alterando a hierarquia das necessidades ou a das decisoes relativas as 

compras. 

Reconhecemos que a propaganda tern a faculdade de excitar o 

desejo de adquirir bens ou servigos acima do nivel necessa- 

rio. 0 grande volume de publicidade observado nos parses 

mais adiantados provoca ou pelo menos intensifica tais desei 

jos. Isto posto e realizada a sua tarefa de estimular a com 

pra, lembramos que consoante a teoria economica, o proposi- 

to da propaganda e deslocar a curva da demanda para a di- 

reita, isto e, aumentar a demanda do produto. 

Os propositos de uma campanha de propaganda sao distintos: 

pode partir da ideia de langamento de um novo produto ou 

marca a mensagens especrficas de que uma determinada marca 
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encontra-se ainda em disponibilidade; da formagao geral da 

imagem da empresa a venda de determinado bem. A propaganda 

relaciona-se a diferentes objetivos; com clientes, com a em 

presa e com a sociedade. 



CAPlTULO "II" 
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EVOLUgAO DA PUBLICIDADE 

Respeitadas as limitagoes da epoca e sob formas primitivas, pode- 

se dizer que a publicidade existiu desde a antiguidade, a partir 

do momento em que os negociantes sentiram a necessidade de chamar 

a atengao das pessoas para os seus produtos e servigos. No campo 

da administragao sempre se procurou comunicar e levar as multi- 

does as proezas, faganhas e realizagoes proprias, servindo-se en- 

tao de mensageiros ouarautos. 

Na Grecia, em Roma e em Pompeia, inumeras inscrigoes e legendas 

.foram encontradas ou anotadas. A estimulagao de vendas por meio 

de gritos e a expedigao de livretos manuscritos tambem existiu em 

Roma. (6) 

A implantagao do regime das corporagoes, na Idade Media, nas 

quais concentravam-se, por oficios, os negociantes (produziam os 

artigos de seu comercio), editaram-se normas restritivas da con- 

correncia e estabeleceram-se limites a produgao, impondo-se a unji 

formizagao dos produtos fabricados. As vendas eram realizadas,prji 

ticamente, a clientela certa. 

Tais organizagoes aliadas ao estrito respeito exigindo as suas 

prescrigoes (fundadas na nogao de imoralidade da busca de client^ 

la) impediram manifestagoes publicitarias. A ponto de vedar cer - 

tas maneiras de exercer a publicidade, como a enunciagao de pre^ 

gos e a exaltagao exagerada de qualidade. (7) 

(6) Wilhelm Bauer - Historia de La Opinon Publica, Enciclopedia His^ 
torica Nuseum de Welgeschihte, p. 27 a 32 e respectivas notas. 

(7) Di Franco - Trattato, Vol.1, p. 494 - Ordenagao de Paris de 1734 
proibiu a publicidade, especialmente a distribuigao de volantes 
para anunciar a venda, sob pena de multa e fechamento de negocio, 
na reincidencia. Levada ao Parlamento a guestao em 1760, foi con 
firmada a proibigao, que incluia a ind.icagao de prego. 
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0 nome comercial e as insignias (com formas pitorescas) distin- 

guiam os diferentes comerciantes, estampadas a frente dos respec- 

tivos estabelecimentos. 

A atengao do publico era atraida para os produtos a venda, por 

meio de gritos e gesticulagoes, apenas nas feiras e nos mercados, 

inobstante as restrigoes. 

A invengao dos tipos moveis para a imprensa, em 1440, possibilitou 

o aparecimento dos livros; aperfeigoado o mecanismo vieram os dia- 

ries impresses, no seculo XVII, os quais, no inicio eram de custo 

elevado; portanto, acessiveis a poucos privilegiados.(8) 

Afora algumas insergoes anteriores de avisos e listas de comercian 

tes em certas cidades, a primeira publicagao de anuncios retribui- 

dos, em diarios, deu-se em 1631: mas, foi somente no inicio do se- 

culo XVIII, na Inglaterra e, depois nos Estados Unidos da America 

do Norte, que se abriram colunas nos periodicos para a colocagaode 

anuncios pagos. (9) 

0 desenvolvimento da concepgao levou a reformulagao dos principios 

que dominavam a edigao de periodicos, na Franga, em 1836, substi - 

tuindo-se o sistema de manutengao por meio de assinaturas pelo de 

insergao de publicidade, que veio a diminuir o custo e possibili- 

tar maior circulagao aos jornais. Afirmava-se entao a publicidade 

como integrante do processo economico. 

(8) Malanga, Eugenio - 20 aulas de Publicidade - Sao Paulo, Edito- 
ra Atlas, 1976, p. 17 e 18. 
Ainda sobre a influencia da imprensa, Rodriguez, Carlos Savala 
Publicidad Comercial, su Regimen Legal, Buenos Aires, Depalma, 
1947 (em que informa que o primeiro periodic© em sentido moder 
no foi o Johan Carolus ("order zritung" sob a forma de aviso). 

(9) Os avisos foram inseridos em colegoes sob o nome de "Notizzie 
Scritte o Fogli di Avvisi", em Veneza, principios do seculo XV 
em que se chegou a formar uma corporagao de "scrittori d'avvi- 
si". 
Rodriguez, Carlos Zavala - Publicidade Comercial su Regimen Le^ 
gal, Buenos Aires, Depalma, 1947. p. 47 e 48. 
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Conforme Carlos Zavala Rodriguez, a pagina 32, o precursor da pu- 

blicidade moderna, na Franga, foi Renaudot, medico de" Luiz XIII, 

gue fundou a Gazzete, primeiro diario frances e patenteou oficina 

destinada a publicar anuncio mediante retribuigao. A reformulagao 

dos jornais coube a Emile Gerardin, que fundou a Presse em 

1.6.1836, ja com publicidade paga e prego bem acessivel ao periodjL 

co. 

Processada em meados do seculo XVIII, a chamada Revolugao Indus 

trial veio a exigir o acionamento, em grande escala, do mecanismo 

public!tario. A produgao em massa, gragas aos recursos das maqui- 

nas e de novos instrumentos de trabalho, tornou-se necessaria a 

ampliagao do mercado consumidor, o que foi possivel por intermedio 

da publicidade. E bom lembrar que, ate ha pouco a publicidade era 

considerada sob urn aspecto negative, is to e, fazia propaganda quern 

tinha artigos gue nao prestavam ou que estivessem com problemas de 

vendas. (10) 

A produgao em massa trouxe o problema da colocagao dos produtos fa^ 

bricados. Isto era feito antes, de forma direta. Fazia necessario 

a expansao dos mercados para o escoamento da produgao, ampliagao da 

rede de distribuigao, relacionamento direto com os consumidores e 

aumento do quadro de vendedores. A estandardizagao dos produtos,as 

novas formas de comercio e a forte concorrencia estabelecida entre 

as empresas exigiram os recursos da publicidade. Surgiu, desta for 

ma, as agencias especializadas para esta finalidade. A agenda de 

publicidade surgiu como urn desdobramento dos servigos do corretor 

de anuncios. As primeiras agencias apareceram no seculo passado 

na Inglaterra, Franga, Alemanha e Estados Unidos, a prinefpio so 

para a venda do espago nos jornais. Eram apenas organizagoes anga- 

riadoras de anuncios, algumas das quais compravam espagos por ata- 

(10) Malanga, Eugenio-20 aulas de Publicidade, Sao Paulo, Editora 
Atlas, 1976, p. 17 e 18. 
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cado dos jornais, para revende-los aos anunciantes em peguenas po_r 

goes. (11) 

Seguiu-se, entao, a expansao da publicidade, notadamente a partir 

do comego deste seculo. (12) 

No Brasil, em que o primeiro anuncio surgiu em 1808, a publicidade 

encontrou nos jornais a forma de afirmagao, a partir de 1875,desen 

volvendo-se sobremaneira depois da introdugao da televisao, e da 

ampliagao do pargue industrial, na decada de 1960. (13) 

(11) Leduc, Robert - Propaganda, uma Forga a Servigo da Empresa,tra_ 
dugao de Silvia de Lima Bezerra Camara, Sao Paulo, Editora A- 
tlas, 1977, p. 27 (em que assinala que a primeira agenda sur- 
giu em 1854). 

Sant'Anna, Armando - Teoria, Tecnica e Pratica da Propaganda , 
Sao Paulo, Livraria Pioneira Editora, 1973, p. 177/178. 

(12) Leduc, Robert, Propaganda, p. 33. 

(13) Nunes, Pedro - Trinta e Cinco Anos de Propaganda. Subsidies pa_ 
ra a Historia da Propaganda no Brasil, Rio, Editora Germasa,s/ 
data; Godim da Fonseca : Biografia do Jornalismo Carioca(1808- 
1908), Rio, Quaresma, 1941; Lima, Herman -Historia da Caricatu 
ra no Brasil; Ramos, Ricardo - Historia da Propaganda no Bra - 
sil, Sao Paulo, Escola de Comunicagoes e Artes da Universidade 
de Sao Paulo, 1972. 

0 primeiro anuncio publicado na Gazeta do Rio de Janeiro, em 
10.9.1808, referia-se a livros em publicagao; o segundo, sobre 
imovel. A influencia francesa de Pierre Plancher (1824), fez 
surgir anuncios naquela lingua, Os anuncios da fase de afirma- 
gao eram ilustrados e vinham, em geral, na ultima pagina, dese- 
nhados pelo proprio caricaturista do jornal. Os primeiros fo- 
ram inseridos nos jornais Meguetrefe e 0 Mosquito em 1875 e,de^ 
pois, em 0 Mercuric, a cores, em 1896, e em A Bruxa, no mesmo 
ano. Poetas e artistas de renome colaboravam com esses jornais. 
Anuncios sobre artigos de moda entremeavam-se com os de livros, 
ingressos para teatro, imoveis, bebidas e outros. Servigos tarn 
bem eram oferecidos, em especial, de ensino de linguas estran- 
geiras (notadamente o frances). Mas predominavam os remedies. 

Ao lado dos jornais, os volantes e cartazes (o primeiro, de 
1860, para ilustrar a revista Semana Ilustrada), os panfletos 
e os paineis pintados constituiam manifestagoes da publicidade 
dos fins do seculo XIX. A eles adicionaram-se em 1900 as revis^ 
tas (a primeira a Revista da Semana, seguida depois pelas pu- 
blicagoes denominadas Malho, Fon-Fon, Careta, Vida Paulista e 
Arara, que comegaram a receber anuncios regulares a cores, de 
grandes, medias e peguenas empresas). 
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2.1. BREVE INVESTIGAgAO ETIMOL6GICA 

Uma investigagao de ordem etimologica, buscando o significado 

das expressoes "propaganda" e "publicidade", via de regra utji 

lizadas indiscriminadamente, torna-se necessaria. A aplicagao 

no mundo dos negocios constitui-se a regra usual . As diferen 

gas sao destacadas por autores (escritores e tecnicos na ma- 

teria), relativamente a origem e aos objetivos de cada uma 

das atividades aludidas. 

A primeira agencia de publicidade instalou-se em 1913 (A Eclji 
tica Publicidade). Ate entao havia a classe denominada "recla 
mista", gue colhia pessoalmente os anuncios. Os resultados ob 
tidos estimularam o surgimento de novas agencias. A itivida- 
de comegou entao a adquirir foros de especializagao 

Marcos importantes nessa evolugao foram a introdugao do radio 
(em 1927, com a "Radio Educadora" - depois "Tamoio" - no Rio); 
a edigao de revistas especializadas (com a Exitus, 1932 e, dj3 
pois, a Propaganda, em 1937); e a instituigao de entidades pro 
fissionais (a Associagao Brasileira de Propaganda e a Associa 
gao Paulista de Propaganda). 

Na evolugao, decisivo foi o aparecimento da Televisao (1950, 
com a "TV Tupi", em Sao Paulo), que possibilitou a apresenta- 
gao de comerciais ao vivo, os filmes e a expansao dos fono - 
gramas. As novas tecnicas de fixagao e de reprodugao de obras 
vieram emprestar a publicidade o colorido atual(sobre a evolu 
gao da publicidade entre nos, v. Ricardo Ramos, "Urn Seculo 
de Propaganda no Brasil", in Suplemento Especial de' "0 Estado 
de Sao Paulo", de 20.12.75 (em que outros especialistas mani- 
festam-se sobre aspectos desta atividade). 
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No que respeita a origem, o vocabulo "propaganda" deriva do 

latim "propagare", em sua forma gerundiva, com osignificado de 

aguilo (principio ou teoria)" que deve ser multiplicado, torna 

do conhecido ou propagado. (14) 

Ja "publicidade" advem de "publicitatem" (do latim publici- 

tas, publicitatis, ligada a publicus - publico), com osentido 

de "publicidade", ou de "divulgagao para o publico". (15) 

Quanto aos objetivos, a propaganda compreende as atividades 

destinadas a influenciar ou modificar a opiniao alheia a res- 

peito de determinada ideologia (religiosa, politica, social , 

e outras). Pode ser destinada a certos individuos ou a uma 

classe ou a uma comunidade. Procura obter a adesao aos princ.£ 

pios exaltados. (16) 

(14) 0 vocabulo designa, ainda a entidade encarregada de divulgagao 
dos principios ou doutrinas (v. Laudelino Freire - Grande e 
Novissimo Dicionario da Lingua Portuguese, Jose Olimpio,1954, 
p. 4.157, e Caldas Aulete - Dicionario Contemporaneo da Lingua 
Portuguesa, Rio, Ed. Delta, 1958, vol. IV, p. 4.104). 0 nome 
propaganda foi dado a congregagao instituida em 1662, pelo Pa 
pa Gregorio XV, para superinte'&er a atividade missionaria, a 
"Congregatio de Propaganda Fide" (v. Enciclopedia Noveau La - 
rousse Ilustre, vol. VII, p. 50; v. Hugo Schelesinger -Publi- 
cidade e Promogao de Vendas, Rio, Ed. Lidador, 1964, p.9 e 10) 

(15) A palavra designa hoje a propagagao por anuncios ou reclames 
(v. Caldas Aulete, p. 4.142, e Laudelino Freire, p. 1.155, em 
que a publicidade e definida como "arte de exercer uma agao 
psicologica sobre o publico com fins comerciais ou politicos". 

(16) Embora ligada, nos tempos modernos, a ideia de intrumentos de 
regimes totalitarios, pela triste imagem de departamentos de 
Estado, criados no presente seculo para pregagao de princi- 
pios proprios e para controle dos cidadaos, a propaganda deng 
minada institucional encontra, na historia, exemplos de sua 
enorme expressao, como os de Maome e sua "Guerra Santa" e o 
das "Cruzadas". No Brasil, apos a Revolugao de 1964, tern sido 
movimentada a propaganda institucional, por meio de campanhas 
de educagao. 
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De outro lado a publicidade representa atividade que objeti- 

va primordialmente despertar o interesse do consumidor para 

a aquisigao ou a utilizagao dos produtos ou servigos que di- 

vulga. 

Configura, pois, atividade comercial, destinada a colocagao 

junto ao publico, dos bens que apregoa, ou,de outra forma di. 

ta, visa a conduzir o destinatario a pratica dos atos que 

amincia, no sentido de obter retorno para o investidor (em- 

presa ou pessoa anunciante). 

Nota-se, pois, que o fim comercial e, em essencia, o diferen 

cial entre essas atividade. (17) 

A rigor, a propaganda apresenta um sentido mais amplo, envo]^ 

vendo interesses mais gerais, enquanto que a publicidade se 

relaciona com interesses estritamente negociais, afastando - 

se assim da abrangente conotagao originaria. Mas, o uso con- 

sagrou a sinonimia. As duas expressoes sao empregadas indife^ 

rentemente, mesmo em doutrina, em textos de lei, e na juris- 

prudencia. 

Porem, uma preferencia e mostrada para o vocabulo publicida- 

de, designagao da atividade voltada para a divulgagao de pro 

dutos ou servigos. 

(17) A palavra publicidade tern tambem assumido um significado a- 
brangente. Desse teor e a definigao da Associagao de Anun- 
ciantes dos Estados Unidos (v. Leduc, Propaganda: Uma Forga 
a Servigo da Empresa, Trad, de Silvia de Lima Bezerra Camara, 
Sao Paulo, Ed. Atlas, 1972. p. 27, n. do revisor tecnico) , 
Charles Atkinson, Kirk Patrick - Modernas Tecnicas de Venda , 
Trad, de Luiz Aparecido Caruso, Sao Paulo, Ed. Atlas, 1971 , 
vol. I, p. 137/139 que fala em propaganda, diferenciando- a 
da "Institucidnal" ,um dos tipos de propaganda propiamente dita, 
a p. 139) . 
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2.2. NATUREZA 

Diferentes definigoes tem a publicidade recebido: as baseadas 

no proposito da informagao; as esteadas na agao de persuasaodj^ 

rigidas ao publico e as lastreadas no objetivo de aumento de 

vendas. (18) 

Nessa mesma tonica tem sido exalgados diferentes aspectos do 

fenomeno publicitario , em especial, o fim comercial, de atra- 

gao dos consumidores, e a fungao de comunicagao, de levar a 

seu conhecimento os produtos e servigos oferecidos. (19) 

Todavia , a atividade publicitaria reveste-se de complexidade 

tal que nao permite o isolamento de uma outra faceta em sua 

conceituagao, sob pena de insuficiencia do resultado. 

Baseados nos elementos intrinsecos dessa atividade, podemos 

tentativamente dizer que a publicidade e a arte e a tecnica de 

elaborar mensagens para, por meio de diferentes formas de mani 

festagao e de veiculagao, fazer chegar ao consumidor determine 

dos produtos ou servigos, despertando nele o desejo de adqui- 

ri-los ou deles dispor. 

Evidenciam-se desta forma colocada os seus caracteristicos ba- 

sicos e o fim precipuo (elaboragao e veiculagao de mensagens , 

atragao e condugao dos destinatarios ao consume dos bens anun- 

ciados ou a utilizagao dos servigos oferecidos). 

(18) Hopckins, Claude - A Ciencia da Propaganda, trad, de Hely de 
Faria Paiva, Sao Paulo, Ed. Cultrix, 1970, p. 43 a 45. 

(19) Kotler, Philip - Administragao de Marketing, trad, de Meyer - 
Stilman, Sao Paulo, Atlas, 1974, v. Ill, p. 876 e 880. 
McCarthy, Jerome - Marketing Basico, trad, de Jorge Nunes,Rio, 
Ed. Zahar, Still Richard e Govoni - Normas de Marketing Basi- 
co, trad, de Marcio Cotrim, Sao Paulo,Atlas, 1977, p. 425 a 
427. 
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No que diz respeito a sua natureza xntima, verifica-se que 

reune qualidades de ciencia, de arte e de meio de comunica- 

gao. Em seu contexto, conjugam-se elementos que Ihe empres- 

tam essa feigao peculiar. (20) 

2.3. A PUBLICIDADE COMO CIENCIA 

Com efeito, a publicidade e ciencia e como tal tem sido definj. 

da. Conforme assinala Claude Hopckins, a publicidade deixou 

de ser jogo, para fundar-se em principios e normas proprias. 

A publicidade utiliza, principalmente, nogoes de psicologia , 

de estatistica e de economia. Da psicologia extrai o conheci- 

mento das reagoes humanas e dos estimulos que pode receber (21); 

da estatistica, as nogoes para a reuniao previa de dados so- 

bre o produto e o mercado (22); da economia, os conhecimentos 

para a definigao das condigoes do mercado e da concorrencia . 

(23) 

Com base em tais elementos e nos talentos de que se vale,conj3 

troi os seus apelos. Utiliza tecnicas as mais diferentes e 

apriraoradas, nao so na expressao, como na veiculagao, com o 

objetivo de conseguir o melhor resultado. 

(20) Leduc, Robert - Propaganda, Uma Forga a Servigo da empresa , 
Trad, de Silvia de Lima Bezerra e Camara, Sao Paulo, Ed.Atlas, 
1977, p. 31. 

(21) Com respeito a utilizagao de elementos de psicologia, V. 
Hopckins, p. 49 e 50, ob. Louis Cheskin - A Pesquisa Motiva - 
cional e sua aplicagao, trad, de Oswaldo Chiguetto, Sao Paulo, 
Ed. Pioneira, 1976; Peter D. Bennet e Haroldo H. Kassarvian - 
O Comportamento do consumidor, trad, de Vera Maria e Danilo A. 
Nogueira, Sao Paulo, Ed. Atlas, 1975; Malanga, Eugenio, ob. 
cit., p. 42. 

(22) V. com respaito a estudos estatisticos e pesquisas relatives 
ao produto e a materia a que se refere; Harper W. Boyd Jr. e 
Ralph Westfall - Pesquisa Mercadologica, Trad, de Afonso C. 
A. Abrantes e Maria Isabel R. Hopp, Rio de Janeiro, Fundagao 
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Principios e regras proprias a governam, ditadas pela experi- 

encia acumulada ao longo dos tempos e pela evolugao por que 

passou no sentido de ajustar-se ao desenvolvimento tecnologi- 

co e as exigencias do mercado e da concorrencia. 

A padronizagao de produtos, o aparecimento de novas formas de 

comercio, a elevagao do nivel medio do consumidor tem consti- 

tuido obstaculos; para supera-los infere novas regras e cris- 

taliza principios, na ansia de encontrar formulas gue possibi 

litem o exito de suas mensagens. Teorias sao apresentadas,te- 

ses sao efetivadas, resultados sao sopesados. Complexo apara- 

to financeiro controla com tecnicos e analistas, os efeitos 

de determinada orientagao, ate comprovar-se a sua eficiencia. 

A publicidade emprega conceitos e institutes proprios, intro- 

duzindo novas praticas e tecnicas no mundo dos negocios, in- 

clusive linguagem particular. 

Com tudo isto e, pois, conjunto ordenado de conhecimento que 

se poe a disposigao da atividade empresarial. 

Getulio Vargas, 1971; McCann Erickson Publicidade - Tecnica 

e Pratica da Propaganda, Sao Paulo, Ed. Fundo de Cultura,1966, 

p. 60 a 62; Leduc, Robert, ob. cit. p. 40; Hopckins, ob. cit. 

p. 77 a 78. 

(23) Com relagao a estrategia e o conhecimento da concorrencia,ver 

Hopckins, Claude, ob. cit., p. 82 a 85. 
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2.4. A PUBLICIDADE COMO ARTE 

A publicidade utiliza tambem muita arte, pois em sua essencia 

esta a criagao de mensagens impessoais com vistas a sensibilj^ 

zagao dos destinatarios. Volta-se para os seus sentidos pro- 

curando atrair a sua atengao, desperta-lbe o interesse,levan- 

do-o, finalmente, a pratica dos atos gue enuncia. 

Atua principalmente no sentido de impressionar o publico, por 

meio de diferentes e sugestivas formas, efeitos musicals,ima- 

gens, cores e outros elementos habeis (24) utilizando na ela- 

boragao, de modo cada vez mais acentuado, escritores, poetas, 

compositores, enfim, artistas de renome, ao lado de especia - 

listas, dotados de sensibilidade e de poder de pesguisa e ana 

lise. Procura criar expressoes fortes e originals, com diale- 

tica propria. 0 aspecto de se fazer perceber ou sentir esta 

presents no discurso publicitario. 0 acionamento de todos os 

recursos da literatura, da musica, da fotografia, do cinema e 

de outros. 

Os desafios e exigencias da competigao tern levado ao aperfei- 

goamento de sua arte, no sentido de atender as necessidades de 

afirmagao de determinada empresa ou produto. A produgao se 

esmera na medida em gue a concorrencia existe. 

0 conteudo estetico (literario e artistico) de suas concep- 

goes valorizam sobremodo a profissao. A publicidade configura 

arte propria gue visa a representagao de mensagem cunhada em 

forma breve, expressiva e de estilo sugestivo e mesmo poetico; 

com freguencia utiliza imagens diversas (ilustragoes, fotogra 

fias) e tipos proprios (graficos inclusive). 

(24) Com respeito a arte na publicidade, ver: Hopckins, Claude, ob. 
cit., p. 31 a 33. 
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Tambem verifica-se a afirmagao da arte na publicidade no as^ 

pecto popular. Concursos, festivals e premios especiais ates- 

tam tal afirmagao (festivals de filmes publicitarios como o 

I Festival Internacional do Rio (1974) e o I Encontro Internej 

cional realizado em Sao Paulo em 1975); exposigoes em museus 

e salas especiais, mostras de cartazes publicitarios artisti- 

cos (62 Festival do Cinema Brasileiro de Gramado em 1978). 

2.5. A PUBLICIDADE COMO FORMA DE COMUNICAgAO 

Efetivamente a publicidade assume a condigao de forma de comu 

nicagao. A comunicagao e um processo relativamente simples^nas 

de carater universal, que abrange todos os campos das rela- 

goes humanas (25). Por seu intermedio, os produtores ou pres- 

tadores de servigos trazem ao conhecimento do publico os bens 

ou servigos que podem oferecer assim como informagoes sobre 

a respectiva materia, de regras breves e uteis. 

A publicidade responde, em seu intimo a uma necessidade do he) 

mem: a de comunicar-se, tornando-se de outra parte, centro 

transmissor de ideias. Com efeito, a mensagem por meio da 

gual o bem e apresentado ao publico vaza-se, nao raro, em ter 

mos didaticos, acompanhada, pois, de ensinamentos, a respeito 

da materia. (26) 

(25) Cabral, Plinio - Propaganda, Sao Paulo, Ed. Atlas, 1977, p. 9 
a 12. Sant'Anna, Armando - Teoria Tecnica e Pratica da Propa- 
ganda, Sao Paulo, Livraria Pioneira Editora, 1973, p.13 a 15. 

(26) McLuhan, Marshall - Os Meios de Comunicagao como Extensoes do 
Homem, Sao Paulo, Cultrix, 1964, p. 21 a 24. 
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Ao transmitir informagoes, a publicidade torna-se instrumento 

de cultura - e de grande alcance - contribuindo com isso para 

a integragao social.(27) 

2.6. A ORGANIZAgAO DA ATIVIDADE 

A estruturagao da atividade foi realizada em bases s6lidas,fa_ 

ce ao desenvolvimento dos negocios: a publicidade ganhou di- 

mensoes extranacionais - especialmente em fungao da evolugao 

das tecnicas de comunicagao e das constantes ramificagoes de 

empresas por diferentes paises. Ganhou, outrossim, organiza - 

gao que Ihe possibilitou a necessaria afirmagao. 

A sua disciplinagao organica, primeiro a nxvel nacional e, de^ 

pois, internacional busca urn continuo aperfeigoamento.(28) 

Desta forma, alguns congresses tern sido realizados periodica- 

mente, nos pianos internacional e interne, com vistas a dis^ 

cussao de seus principais problemas e sedimentagao de princi- 

pios e estruturas consideradas necessarias para a atividade . 

(29) . 

(27) No Brasil, segundo estimativas, a publicidade atinge cerca de 
90 milhoes de pessoas. Para isto utiliza perto de 1.000 esta- 
goes de radio, 65 emissoras de televisao, 280 jornais diarios 
e cerca de 700 I'evistas. 

(28) Coincidindo com os primeiros meses da Segunda Grande Gerra,era 
fundado no Brasil o Dep. de Imprensa e Propaganda (DlF),subor 
dinado diretamente ao Presidente da Republica e constituido de 
cinco divisoes: Divulgagao, Radio-Difusao, Cinema e Teatro,Tu- 
rismo e Imprensa. (Dec. Lei n2 1915, de 27.12.1939). A criagao 
do DIP implicava a e tingao do Dep. de Propaganda e Difusao 
Cultural. Com o termino da conflagragao mundial,foi extinto o 
DIP e criado o Dep. Nacional de Informagao, subordinado direta 
mente ao Ministerio da Justiga e Negocios do Interior. w 

(29) 0 primeiro foi realizado em Berlim, de 24 a 28.11.36 no Con- 
gresso Mundial de Publicidade, efetivado em Paris, de 6 a 10. 
7.37, foi sugerida a instituigao do Premio Nobel de Publicidade, 
para a composigao mais adequada a promover o progresso humano, 
a dignidade do individuo e a paz mundial(v. Rodriguez, ob.cit. 
p.8, em que assinala ainda, que congresses haviam sido levados 
a efeito na Europa,pela Uniao Continental de Publicidade, fun- 
dada em 1928, e em seu pais,o primeiro dos quais em 1936,p.3). 
Em 1976, reuniu-se o 25e Congresso Mundial de Propaganda, em 
Buenos Aires e, em Compenhagen, em 1978, de 16 a 19.05,o Con - 
gresso Mundial, subordinado ao tema "Comunicagoes no Mundo de 
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Entidades tem sido criadas com vistas a uma maior disciplina 

gao, como o Conselho Internacional de Propaganda (30) e, de- 

pots, a Associagao Internacional de Propaganda, com atuagao 

especxfica no campo de fixagao de diretrizes eticas. 

No Brasil, tres Congresses ja se reuniram: o ultimo destes - 

(31), com extensa pauta, muitas teses foram apresentadas 

Instituigoes tern sido criadas para a regulagao e o controle 

da atividade no piano etico (32). As diferentes entidades e 

classes profissionais tem-se reunido em entidades sindicais 

e associagoes para a defesa de seus interesses. (33) 

(30) A entidade foi criada no 12 Congresso Internacionalde Publici, 
dade Comercial, de Berlim, em que se aprovou o Codigo de Pra- 
ticas Leais em Materia de Publicidade. Esse Codigo - conheci- 
do hoje como Codigo Internacional da Pratica Publicitaria (ou 
de Praticas Leais) - sofreu revisoes em 1949, 1955, 1965 e 
1973. 

(31) 0 primeiro Congresso Brasileiro de Propaganda realizou-se no 
Rio de Janeiro, de 29 a 31.10.1957 (onde foram langadas as ba. 
se da regulamentagao etica e juridica da atividade); e o se- 
gundo em Sao Paulo , de 23 a 28.2.1969. 0 terceiro reuniu- se 
de 17 a 20.4.1981, em Sao Paulo, com cerca de 1800 congressis^ 
tas, de varies Estados da Federagao. Foram aprovadas diversas 
teses, envolvendo aspectos da publicidade e seus reflexos' na 
economia, na cultura, na sociedade e na polftica. Mas o ponto 
central do encontro foi o Cod igo de Auto-Regulamentagao da Pu 
blicidade, aprovado em sua ultima sessao, em que se inserem 
normas de cunho etico. Instituiu-se a Comissao Nacional de 
Auto-Regulamentagao Publicitaria para zelar por sua aplicagao 
(a exemplo do que ocorre na Inglaterra - a quern coube a pri- 
meira regulamentagao - e outros poucos paises). 

(32) 0 Codigo de 6tica dos Profissionais de Propaganda foi aprova- 
do no I Congresso. No II Congresso Brasileiro aprovou-se reco 
mendagao concernente ao autopoliciamento das agencias e anun- 
ciantes. 

. A preocupagao com o aspect© etico tem sucitado recomendagoes 
de entidades de diferentes graus, no sentido de adotar-se sis 
tema que efetivamente possibilite o respeito aos valores mo- 
rais: assim, a Associagao Internacional de Propaganda seus 
Congresses em estudo que editou (denominado Effective Advertis 
ing Self Recomendation) em 1974; os Congresses Brasileiros, e 
Federagao Brasileira dos Servigos Publicitarios que na instru 
gao de n2 l, de 23.4.1968, recomendou a criagao de Comissoes 
de ^tica nas entidades publicitarias. Entidades representati- 
vas dos anunciantes tambem tem expedido recomendagoes nas dire^ 
trizes assinaladas (na I Conferencia Internacional de Anunci- 
antes em 1975 e no I Encontro Nacional, em 1974). Em face dis 
so, foi elaborado anteprojeto, entre nos, por uma comissao d_e 
signada por entidades representatives do mercado, para a ins- 
tituigao do denominado "Codigo Brasileiro de 6tica Publicita- 
ria e Auto-Regulamentagao" (texto inicial divulgado em 15.5. 
1977) aorovado com algumas modificagoes, no Congresso realize 
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do em 1978, em Sao Paulo, em gue se instituiu a Comissao de 
Auto-Regulamentagao (CONAR). Tambem os anunciantes tern leva- 
do a efeito conclaves para a discussao de problemas de seu 
interesse. A primeira Conferincia Internacional de Anuncian- 
tes foi efetivada no Rio de Janeiro (em maio de 1975). No 
Brasil ja se fizeram dois encontros nacionais, ambos em Sao 
Paulo (1974 e 1977). 

Da mesma forma, os criadores de publicidade que se reunem em 
clubes de criagao, de gue existem sete entre nos - realiza - 
ram o "I Encontro Nacional de Criagao Publicitaria", no Rio, 
de 30.3 a 22.4.1978, em gue assentaram teses e proposigoes de 
interesse da categoria. 

(33) Como ocorre em outros parses, entre nos existem os sindica - 
tos ligados a Federagao Brasileira de Publicidade e estas a 
Confederagao Nacional, 

Diferentes associagoes congregam os profissionais da Public^ 
dade, como a Associagao Brasileira de Propaganda, a Associa- 
gao Paulista de Propaganda (e outras associagoes nos Estados) 
e Associagao Brasileira de Anunciantes. As produtoras de fo- 
nogramas concentram-se na Associagao Brasileira de Produto - 
res de Fonogramas Publicitarios, a de filmes, na Associagao 
das Empresas Produtoras de Filmes Publicitarios. 

Declarado de utilidade publica pelo Decreto 63.721/68 existe 
o Conselho Nacional de Propaganda. No ultimo Congresso Brasi- 
leiro, foram criados: A Comissao Nacional de Auto-Regulamenta 
gao Publicitaria (CONAR) para cuidar da aplicagao das normas 
do Codigo aprovado (v. nota 32); o Conselho Nacional das As- 
sociagoes Estaduais de Propaganda (APES-BRASIL), para a uniao 
das entidades de classe existentes e a instituigao de congene^ 
res nos Estados em gue nao as tern; a Comissao Nacional de 
Mxdia e outras com finalidades especificas. 



CAPlTULO "III" 
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A PROBLEMATICA DO ENSINO DA PUBLICIDADE NO ESTAGIO PRESENTE 

E SEUS REFLEXOS NO SETOR 

Uma analise avaliatoria do ensino da publicidade no Brasil reflate 

um panorama nada apropriado a natureza da atividade, as suas carac- 

teristicas inconfundiveis e intrfnsecas. 

De acordo com Otto Sherb, Meio & Mensagem/Documento, Sao Paulo, fe- 

vereiro de 1981: "A proliferagao de escolas de publicidade nao oco.r 

reu de forma ordenada, por necessidade do mercado, mas porque a 

Lei da Reforma Universitaria, Lei n2 5.540, permitiu gue empresa - 

rios com vistas ao lucro, juntassem tres ou guatro cursos e montajs 

sem faculdades para alunos necessitados por um diploma. Este quadro, 

aliado a falta de regulamentagao da profissao, caracterizou a deca- 

da de 70 como insegura quanto ao ensino da Comunicagao Social, nome 

sob o qual se agrupam disciplines dispares como Jornalismo, Propa - 

ganda, Relagoes Publicas, Editoragao". 

A principal conseguencia da chamada Lei da Reforma Universitaria, a 

5.540 e seus respectivos desdobramentos na area de Coimmicagao So- 

cial, o parecer 631/69 e a Resolugao 11/69, que regulamenta, foi o 

estabelecimento de vinculos claros entre as profissoes de Relagoes 

Publicas, Propaganda, Jornalismo, Editoragao e seus respectivos cur 

sos universitarios. 

A legislagao referente a Comunicagao nasceu sob a egide do Jornalijs 

mo, o que e de certa forma compreensivel se atentarmos para o fato 

de que a regulamentagao da profissao de Jornalista e de 1969 a de 

Propaganda e de 1965 p a de Relagoes Publicas e de 1967. 
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Profissoes altamente especializadas e sofisticadas, como e o caso 

da Publicidade, so podem ser ensinadas nas areas geo-educacionais ca 

pazes de absorver a mao-de-obra formada. Os cursos de Comunicagao So 

cial vieram forgar sob um mesmo denominador comum coisas totalmente 

distintas como Publicidade, Jornalismo, Relagoes Publicas. 

O projeto 1203/77 que se transformou na resolugao 03/78 preve o au- 

mento das disciplinas minimas: atualmente, nos temos 08 (oito) e o 

projeto queria aumentar para 16 (dezesseis), contrariamente a opi- 

niao dos especialistas, a de diminuir as disciplinas comuns as di- 

versas carreiras para que as escolas pudessem se dedicar mais a for 

magao de especialistas. O projeto foi sustado, por meio da Resolu - 

gao 01/79. 

As autoridadeSdemonstraram inseguranga em relagao ao ensino de Co- 

municagao Social. Reunioes, convocagao de associagoes, escolas, re- 

presentantes de classe mostravam preocupagoes em torno de estabele- 

cer curriculo minimo. 0 problema e bem maior, e o estabelecimento de 

uma filosofia de ensino: a tendencia de se confundir Publicidade com 

Jornalismo. Publicidade e comunicagao social na forma e comunicagao 

mercadologica na essencia. 

Segundo Jose Whitaker Penteado Filho, Meio & Mensagem/Documento,Sao 

Paulo, fevereiro de 1981: "A avidez dos empresarios do ensino e os 

currfculos elaborados em divorcio total da realidade do mercado de 

trabalho, criaram uma situagao de calamidade no ensino da propagan- 

da". 

Os cursos de Comunicagao social sao inadequados pois nasceram dos 

antigos cursos de Jornalismo e permanecem cursos de preparagao de 

profissionais capazes de manipular a forma da comunicagao escrita.- 
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Tais cursos constituem-se em reflexo da atividade dos empresarios 

do ensino, para quern a distancia entre a realidade do mercado de 

trabalho e o sistema educacional nao existe. 

Ja o Prof. Modesto Farina, Meio & Mensagem/Documento, Sao Paulo, fjs 

vereiro de 1981 lembra: "O ensino da Comunicagao em geral foi mui- 

to bem durante alguns anos. A sua proliferagao exagerada e a falta 

de bons professores para ensinar sao responsaveis pela atual situa 

gao" . 

A rapidez na ocorrencia de mudangas sociais tern provocado o aumen- 

to de interesse em torno aos modos de comunicagao em geral e da pu 

blicitaria em particular. Os diversos setores da atividade demons- 

traram tais manifestagoes: na area individual, com o crescente nu- 

mero de pessoas dedicadas ao estudo, a elaboragao e a execugao de 

tarefas profissionais de tipo publicitario, no campo de trabalho 

com a multiplicagao de empregos, tanto no setor publico, como no 

particular e, neste ultimo setor, nos tres setores basicos da comu 

nicagao publicitaria (patrocinadores , meios e agincias); na area 

politica, com a crescente atengao por parte do governo a organiza- 

gao e ao controle da comunicagao publicitaria dados os efeitos so- 

ciais da mensagem comercial. 

A tendencia cada vez maior, em todos os campos de atividade humana, 

de substituir a intuigao e empirismo pela explicagao cientifica,se 

faz presente tambem no campo da publicidade: isto e assim porgue a 

grande atividade economica que acompanha a atividade publicitaria, 

o acumulo de interesses politicos, sociologicos e culturais que gj^ 

ram em torno da mesma e a complexidade que, atualmente, reveste P 

fenomeno publicitario, fazem sentir, de forma preponderante, a 

necessidade de dispor de uma rigorojsidade metodoldgica e de uma fo 
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calizagao cientifica, tanto na docencia como na investigagao deste 

tipo de conhecimento- 

Com efeito, a publicidade enfrenta desafios cada vez mais acentua- 

dos, em razao do novo dimensionamento que as tecnicas vem imprimin 

do a atividade empresarial e das proprias exigencias do mercado^a^ 

ra cujo embate se tern gue voltar para profissionais, verdadeiramen 

te ajustados a essas novas realidades, que so mesmo em urn curso es^ 

pecifico se podem formar. 

Os profissionais da publicidade intervem no processo de elaboragao 

e difusao de mensagens publicitarias, aplicam-se a vida comercial 

por meio da imaginagao criadora. As novas geragoes de publicitarios 

deverao continuar estas tarefas, ou seja, exercer a sua profissao 

colaborando com o progresso cultural do pais. 

Isto posto, devemos salientar que a dotagao da publicidade de um 

"status" dentro do sistema educative se faz mister. A importancia, 

tanto qualitative como quantitative da publicidade, exige uma nova 

concepgao na orientagao de sua docencia, da sua investigagao, dos 

seus esquemas de estudo, dos seus programas, dos fins a conseguir 

e, por fim, da implantagao de escolas superiores de ensino, especi. 

ficos ao seu estudo. 

0 ensino da Comunicagao, se analisado historicamente, entre nos, 

evidencia algumas fases distintas como segue: desde principios de 

1946 ate a decada de 1950 caracterizava-se essencialmente pelo as- 

pect© humanitario classico, de inspiragao exterior, enfatizando os 

estudos filosoficos historicos e literarios do jornalismo. A segun 

da fase, a de 1960, objeto dos estudos da comunicagao era o enfo- 

que funcionalista e empirico. Nesta oportunidade, o estudo do jor- 

nalismo impresso ganhava dois novos campos, o de Publicidade e o 
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de Relagoes Publicas. Tais incorporagoes devem-se ao desenvolvimen 

to industrial. As necessidades de ampliagao do numero de vagas nas 

universidades fizeram com gue o numero de cursos de Comunicagao au 

mentasse. E, finalmente, uma terceira fase caracterizada pela prep 

cupagao com os aspectos teoricos da comunicagao. Esta fase, gue 

ora vivemos, e muito criticada pelos setores empresariais e ofi- 

ciais no ensino de Comunicagao, pelos seguintes e principals aspec 

tos: a) nao julgamento favoravel a formagao de profissionais em 

cursos especxficos de Comunicagao e sim, como reguisito basico pa- 

ra desempenhar a profissao,um amplo conhecimento da realidade so- 

cial, cultural, economica, etc ; b)ensino deficiente e gualidadede 

ensino (instalagoes, eguipamentos, bibliotecas). 

Com base nestas colocagoes, fruto de opinioes das categorias pro 

fissionais, das escolas, das empresas do setor de Comunicagao So- 

cial, foi aprovado o Curriculo Minimo do Curso de Comunicagao So- 

cial (Parecer n2 480/83, aprovado em 6.10.83 - Proc. n2 1623/83 gue 

no nosso trabalho, no item 4.2, intitulado: "0 Sistema em Vigor 

Consideragoes Finais", discutimos com maiores detalhes. 

3.1. O ENSINO DA PUBLICIDADE; ORIGEM E EVOLUgAO 

Breve investigagao historica no ambiente da publicidade bra- 

sileira mostra-nos o seguinte panorama: no ano de 1950 amadu 

recia a ideia da formagao de um curso regular para o ensino 

da publicidade. Os profissionais da area pensavam e sentiam 

a premencia de se estruturar tal curso. Naguele mesmo ano,no 

mis de dezembro realizava-se o I Salao Na cional de Propagan 

da, sob o patrocfnio do Museu de Arte do Estado; o aconteci- 
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mento veio a agu^ar o pensamento comum dos homens da public^ 

dade que viam na formagao de uma escola, a possibilidade de se 

formar novos e habilitados profissionais cuja contribuigao 

somaria ao esforgo existente, o de evoluir a atividade publjL 

citaria. 

No ano seguinte, a 25 de outubro de 1951 fundou-se a Escola 

de Propaganda do Museu de Arte de Sao Paulo: em margo de 

1952 iniciou-se o seu primeiro curso. Destacados profissio - 

nais da epoca, da area publicitaria encarregaram-se de minis, 

tra-lo. Tal estabelecimento foi a semente do que e hoje a E^s 

cola Superior de Propaganda e Marketing. 

0 proposito da Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao 

Paulo, explicito em folheto de langamento dizia: "Formar pu- 

blicitarios com solida cultura profissional, capazes de atin 

gir os objetivos praticos da propaganda e influir positiva - 

mente na formagao do gosto artistico das massas." 

A abertura desse curso seguiu-se uma exposigao especializada, 

chamada "Exposigao Tecnica de Estudos sobre Veiculos de Pro- 

paganda". Feita com material oriundo dos Estados Unidos,coljL 

gido pelo "Advertising Club" de New York. 

Dentre os trabalhos e assuntos expostos destacavam-se: o po- 

der aquisitivo, propaganda de varejo em jornais, em segoesdo 

minicais, pelo correio, radio, televisao e revistas. Tambem 

estudos sobre propaganda ao ar livre, meios de transports e 

revistas especializadas faziam parte do acervo. 

0 funcionamento de empresas e departamentos de propaganda, 

com analises de fungoes , estrutura e custos eram assuntos 

a disposigao de estudiosos. As atividades do famoso "Audit 
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Bureau of Circulations" foram examinados, em seus detalhes. 

Segundo Joao Alfredo de Souza Ramos, presidente do primei- 

ro Conselho da Escola de Propaganda do Museu de Arte de 

Sao Paulo/um dos seus professores pioneiros (ao lado de An to 

nio Nogueira, Antonio Sodre Cardoso, Fritz Lessin, Gerhard 

Wilda, Italo Eboli, Joao Scatena, Ludwig Mayer, Rocha e SijL 

va e Ruy de Barros Chalmers)fdescreve o inicio das ativida- 

des didaticas da hoje Escola Superior de Propaganda e Mar 

keting, em seu livro A Propaganda no Brasil, editado em 

1952, desta maneira: "Exposigoes como estas, a escola pre- 

tende trazer ao Brasil, constantemente, de todas as partes 

do mundo. Os cursos da Escola mostrarao que a propaganda 

moderna ja tern os seus metodos proprios, leis, previsoes,e- 

lementos economico-psicologicos, artisticos e cientificos . 

Ver-se-a que esta atividade tecnico-cient£fica ja penetrou 

campos que Ihe eram antes vedados ou contestados: assenho - 

rou-se de todos os ramos da agao humana - agao que se acelb 

ra com o seu impulso". 

Ate 1968 praticamente sozinha no ensino da publici- 

dade, desvinculada entao, do Museu de Arte de Sao Paulo, a 

Escola de Propaganda e Sao Paulo em muito contribuiu para a 

formagao de outras escolas destinadas ao ensino da publici- 

dade. 0 desencadeamento da chamada febre do ensino de comu- 

nicagao e atribufdo, em parte, aos teoricos da Comunicagao 

Social, McLuhan, Vance Packard, Wiener e outros. Seguiram-se 

outros cursos como o da FAAP, da Alcantara Machado, do Cur- 

so Objetivo e da Casper Libero (34). Estas em Sao Paulo,alem 

de muitas outras em todo o Brasil. A publicidade atraia o 

publico jovem, por se tratar de profissao sofisticada e bem 

remunerada, de altos ganhos. 

(34) A Fundagao Casper Libero. foi a primeira Escola. de Comunicagao 
do Brasil, com seu curso de Jornalismo, funcionando ha mais 
de 50 anos. 
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Hoje no Brasil existem diversos cursos de ComunicaQao So- 

cial, em nivel superior, distribuida por todo o territorio 

nacional, concentrados principalmente no Centro/Sul, sendo 

que 80% particular e o restante oficiais. Cresceram pertode 

200% comparando-se a decada de 60. Perto de 5000 formandos 

por ano. A demanda de mao-de-obra do negocio da publicidade 

nao apresenta condigoes de absorver este numero exageradode 

formandos por diversas razoes. 0 padrao de gualidade des- 

sas Escolas nao vem apresentando atrativos e elementos su- 

ficientes formadores de profissionais. Alias o setor educa- 

cional e o retrato da situagao socio-politica e, portanto, 

passfvel de oscilagoes e nunca previsiveis. 

Por outro lado, a heterogeneidade da massa de alunos dividjL 

da de maneira nada apreciavel e oriunda de diversas catego- 

rias e objetivos diferentes (o profissional de publicidade 

ganha muito bem, precisa aumentar os ganhos e o diploma po- 

de ajudar e outras razoes). 

Embora reconhegamos que o nivel de ensino nestas Escolas nao 

e o desejavel, concordamos tambem que esse panorama pode 

ser transferido ao ensino superior, de modo geral. A proli- 

feragao mal planejada das Escolas, a deficiencia da apare - 

lhagem tecnica, a gualidade do corpo docente e problemas e- 

conomicos sao fatores desestimulantes e responsaveis pelo 

guadro atual do ensino. 

Os cursos de Comunicagao Social foram oficializados pelo Pa_ 

recer 11/69 do Conselho Federal de Educagao. Englobam uma 

serie de opgoes profissionais: Relagoes Publicas, Publici 

dade e Propaganda, Editoragao, Jornalismo, Documentagao e 

Divulgagao Oficial e de Pesquisa da Comunicagao, do qual re 
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sultara o grau de bacharel, habilitagao polivalente. 

0 crescimento desordenado das Escolas de Comunicagao nao 

contribui absolutamente em nada para uma evolugao e melho- 

ria gualitativa desse ensino e dessa pratica profissional. 

A posigao das Escolas de Comunicagao, tanto publicas como 

particulares mostram claramente gue o poder em tais escolas 

entregue em maos de dirigentes universitarios (guase sempre 

alheios ao campo da comunicagao, do ensino e da educagao em 

geral), vem sendo exercido no sentido de adegua-las ao pro- 

jeto educacional e politico do governo. Esta tarefa tern si- 

do facilitada pela mudanga de estrutura e fungao do ensino 

superior, gue demonstra o carater cada vez mais empresarial 

gue a educagao vem adguirindo nos ultimos anos. 

3.2. O ESTAGIO PRESENTE 

0 ensino da comunicagao no Brasil, mostra urn panorama extre^ 

mamente complexo. A estrutura curricular e uma variavel ca- 

paz de explicar a deficiencia; porem, por nao ser ela a 

guestao principal, esta e a propria estrutura do ensino bra^ 

sileiro e seus fundamentos sociais e ideologicos. "A crise 

educacional brasileira e urn aspecto da crise brasileira de 

readaptagao institucional. A escola transplantada para o 

. nosso meio sofreu deformagoes gue a desfiguraram e a levam 

a assumir fungoes nao previstas nas leis gue a buscam disc.i 

plinar,impondo-se-nos urn exame da situagao a luz dessa realida 

de e nao das aparencias legais, para descobrirmos as cau- 

sas e os remedies de sua crise" (35). 

(35) Anisio Teixeira, Educagao no Brasil, 2^ Ed., Sao Paulo.Edit. 
Nacional, 1976. 
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Os problemas do ensino da comunica^ao nao sao problemas iso 

lados, mas sintomas da inadeguagao do sistema de ensino su- 

perior em vigor no pais. As dificuldades enfrentadas • pelo 

ensino da comunicagao nao serao resolvidas simplesmente al- 

terando-se o curriculo minimo. Podem colaborar para dimi- 

nuir distorgoes. As expectativas da sociedade e as reivindjl 

cagoes dos estudantes nao sao satisfeitas, ou seja, cedem 

lugar aos interesses de professores mais graduados, cuja in 

fluencia leva a procedimentos pouco democraticos. Mudangas 

indispensaveis nas escolas de comunicagao exigem apreciagoes 

mais profundas e, nao so reforma do curriculo. 

Trata-se, isto sim, de uma ampla e profunda reformulagao do 

nosso sistema educacional.Adapta-lo as exigencias e necessj. 

dades de urn desenvolvimento socio-economico,de urn desenvol- 

vimento cultural fiel aos valores populares (36). Aproxima- 

gao maior entre os professores e alunos com vistas a estimu 

lagao da investigagao e pesquisa orientadas, ao inves do mo 

nologo tradicional. Melhores condigoes de trabalho, assegu- 

rar a participagao integral dos estudantes, estimulos a uma 

maior frequencia as bibliotecas, para as agencias experimen 

tais, para os centres :de pesquisas, instalagao de equipamen- 

tos profissionais que permitam ensaios de criagao. Desta for 

ma, queremos dizer que a escola de comunicagao nao pode fi- 

xar-se a esfera do ensino mas, espraiar-se para atividades 

de autintica pratica profissional, ancoradas em urn trabalho 

continuado de pesquisa. 

(36) Andrade, Candido Teobaldo de SQtiza-=Psioosociologia: das Relagoes^Pu 
blicas, Petropolis, Editora Vozes, 1975, p.96. "Paulo VI pe- 
diu ontem a 300 professores catolicos, a quern concedeu au- 
diencia coletiva no Vaticano. que abahdonem os metodos auto- 
ritarios, despersonalizantes e massificadores da sociedade a 
tual e procurem urn dialogo aberto com os alunos". 
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Relativamente ao ensino da publicidade, especificamente, o 

seu estagio atual apresenta um quadro nada animador por ra- 

zoes que apontamos em seguida, ou seja, uma serie de proble^ 

mas que esperam solugoes. 

Raros sao os bachareis de publicidade que trabalham no se- 

tor. Este fato e explicado por duas razoes: seu numero nao 

chega, hoje, a ser muito grande; segundo, eles nao tern ne- 

nhuma vantagem de ordem legal sobre seus competidores. Mui- 

tos diplomados em outras areas como Sociologia, Economia^Jor 

nalismo, Administragao, Arquitetura, Matematica e outras, 

sao hoje absorvidos pelo mercado de trabalho publicitario . 

Alem disto, o recrutamento de pessoal obedece a ligagoes de 

ordem pessoal ou sem formagao escolar sistematica. 

Tambem vale salientar que o ensino da publicidade carece de 

urgentes providencias, semoque^o caminho atualmente trilha 

do nao conduzira a grandes saidas. Este lamentavel fato po- 

de ser atribuido as causas seguintes: numero elevado de fa- 

culdades (37), carincia de professores especializados (38) 

falta de equipamentos especializados(39), ensinoexcessivamente 

(36) Ja citado anteriormente, o numero de escolas proliferou des^ 
medidamente, fenomeno caracteristico de modismo profissional. 
Desta forma, a publicidade passou a ocupar as atengoes dos 
jovens candidates a Universidades. Desta forma, nao so a 
nivel superior, como tambem a nivel secundario de segundo 
grau, as instituigoes de ensino cresceram indiscriminadamen 
te. E sentido hoje o grande impacto social, que tende a se 
agravar , destas escolas que enfrentam um sem numero de pro- 
blemas, notadamente de ordem tecnica e financeira. 

(37) Pelas exigencias federals, o professor para lecionar neces- 
sita de prova de conclusao de curso superior. Esta limita - 
gao marginaliza um grande numero de profissionais da area 
de publicidade, e mesmo, no aproveitamento de outros bacha- 
reis. 0 que assistimos e a falta de vivencia do mercado e 
da profissao presentes nas salas de aula, a par do esforgo 
e de dedicagao dos professores. 

(38) Equipamentos absolutamente indispensaveis ao desenvolvimen- 
to profissional e ensino publicitario faltam as escolas.Con 
tam-se aqui, entre outros equipamentos, estudios fotografi- 
cos, equipamento de video-tape, cinematografico, projetores 
e outros. A ausincia destes, soma-se a dificuldade de con - 
tratar prof issionais habilita-dos e competentes para propor- 
cionar condigoes de manipulagao de tais equipamentos. 
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teorico (40) e, o fato de nao estar devidamente regulamenta 

da (41) . 

0 ensino da publicidade e uma necessidade inconteste no Bra_ 

sil. t, fundamental salientarmos gue a analise dos problemas 

relacionados com o treinamento de pessoas para assumir res- 

ponsabilidade no desempenho das atividades publcitarias nos 

mostra tres aspectos diferentes, decorrentes dos elementos 

participantes do processo da publicidade: a agencia de pu- 

blicidade, o cliente anunciante e o consumidor. Isto posto, 

o conteudo e o conhecimento necessaries em cada area sao 

suficientemente diferentes para justificar uma especializa- 

gao. 

(39) Trata-se de pura e simplesmente tentar, com esforgo,mostrar 
aos alunos o gue acontece na pratica, por meio de ensino te^ 
orizante. 

(40) Enguanto o reconhecimento da profissao, de fato e de direi- 
to, nao for concedido, a crise do ensino perdurara. 

(41) Farina, Modesto, Uma Contribuigao ao Ensino da Propaganda pa 
ra a formagao do futuro profissional publicitario, Anais 
III Congresso Brasileiro de Propaganda, p. 187. 
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3.3. A INADEQUAgAO DO SISTEMA ATUAL E A NECESSIDADE DE SUA RE- 

FORMULAgAO. 

A publicidade brasileira encontra-se em seu estagio, a gue 

chamamos de adulto. 0 seu posicionamento no "ranking" in- 

ternacional de investimentos (entre os dez primeiros pos- 

tos). Isto significa dizer gue se encontra junto as na- 

goes desenvolvidas, sob o angulo economico: atesta-o tam- 

bem a sua participagao no Produto Interno Bruto, responden- 

do por cerca de dois por cento deste. Os premios e citagoes 

conguistados a nivel internacional e a participagao de lides 

res publicitarios de entidades internacionais do setor sao 

provas incontestes da importancia da atividade. 

0 "ranking" oficial da FENAPRO (Federagao Nacional das Agen 

cias de Propaganda) gue abaixo apresentamos e produzido com 

a colaboragao da IAA (International Advertising Association) 

Capitulo Brasileiro e da ADVB - Associagao dos Dirigentes 

de Vendas do Brasil). Este "ranking", de 1982, relaciona 286 

agendas. Naguele ano, a media de funcionarios por empresa 

foi de 40, registrando-se urn total de 11.623 empregados pa- 

ra 286 agendas. No ano anterior, esta media foi de 37 fun- 

cionarios, e o total das 281 agendas computavam 10.470 ejn 

pregados. A receita media das 50 maiores agencias passou 

de 3,0 milhoes em 1981, para 6,6 milhoes em 1982, com um 

crescimento de 120% sobre o "ranking" anterior. A receita 

das agencias relacionadas em 1982 somou 77,5 bilboes de cru 

zeiros, enguanto gue em 1981 a soma foi de 32 bilboes de 

cruzeiros com um aumento de 142%, ou seja, 21% de crescimen 

to real. 
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As 50 maiores agencias foram responsaveis por uma participa^ 

gao de 75,53% na receita das agencias relacionadas em 1981. 

Em 1982 essa participagao passou para 77,38% da receita to- 

tal das agencias relacionadas. 

A receita das 50 maiores agencias, passou de 24,5 bilhoes 

em 1981 para 60,0 bilhoes em 1982, com um aumento de 

144,8% ou seja, 22,4% de crescime.nto real. A receita media 

das agencias relacionadas, gue no "ranking" anterior atin- 

giu 113,9 milhoes de cruzeiros, passou para 271 milhoes em 

1982. 

Para efeitos de calculo do mercado brasileiro, estima-se que 

as 286 agincias do "ranking" constituem cerca de 90 a 95% 

do mercado, o que nos leva a uma cifra superior a 80bilhoes 

de cruzeiros a receita total das agencias. Isto equivale a 

um faturamento de 320 bilhoes das agencias de propaganda. 

Considerando-se ainda gue o investimento de propaganda pe 

las agencias representa cerca de 55 a 60% do investimento pu 

blicitario total, estima-se que em 1982 o mercado publicita. 

rio brasileiro movimentou valores da ordem de 533 bilhbes 

de cruzeiros, com um crescimento de 131,7% em valores abso- 

lutes, ou 15,8% ja descontada a inflagao. 

Os numeros acima alinhavados dao-nos conta da importancia 

da atividade publicitaria, cujo ensino superior mostra- se 

tecnicamente inadeguado, portanto, de niveis desejados. 

0 publicitario deve possuir um amplo conhecimento da estru- 

tura e fatores do anuncio, com vistas a que. este alcance o seu 
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objetivo pratico, o de vender o produto ou servigo anuncia 

do. Possuir e utilizar talento em todas as atividades da 

publicidade gue e, em ultima analise fruto de um grande es- 

pirito de egiiipe e, jamais o trabalho individual. 

A urbanizagao da populagao e a concentragao de grandes mas- 

sas urbanas em areas metropolitanas, o desenvolvimento dos 

meios de transporte, o crescimento de nossa economia, a in- 

corporagao de amplos segmentos da populagao marginal a meca 

nica da produgao e consumo, a consolidagao do grande merca- 

do comum brasileiro, o aumento das exportagoes, sao fatos 

g\ie determinam um grande prepare para as responsabilidades 

dessa nova posigao. 

0 publicitario tern que conhecer a sua responsabilidade so- 

cial, os reflexes gue a atividade provoca em virtude da 

grande influencia dos modernos meios de comunicagao na for- 

magao do individuo, nos seus gostos, nas suas preferencias, 

nas suas opinioes. 

De acordo com o Prof. Modesto Farina: "A atividade publici- 

taria e uma realidade presente e marcante. Sua presenga e 

vital para organizagoes, que desejam divulgar seus produtos 

e servigos. Agrega-se aos demais elementos mercadologicos 

com vistas a vender o produto, informando o consumidor, es- 

timulando-o e mostrando-lhe as suas caracterfsticas, ou se- 

ja, apresentando o produto. Dentro da consumocracia em que 

vivemos, a publicidade cumpre a sua missao de informar e 

comunicar", (42) 

(42) Farina, Modesto, Uma Contribuigao ao Ensino da Propaganda 
para a Formagao do Futuro Profissional Publicitario, Anais 
do III Congresso Brasileiro de Propaganda, p. 187 e 188. 
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Comunicar possui, em publicidade, um profundo sentido psico 

cologico. A psicologia tem colocado ha mais de cinguenta a- 

nos, seus recursos a favor da comunicagao e especificamente 

da publicidade. 

Nos dias de hoje, gragas aos inumeros esforgos de psicolo 

gos e pesguisadores existe uma psicologia publicitaria e, 

mais recentemente psicosociologia de publicidade (43), larga_ 

mente utilizada na Europa e nos Estados Unidos, a gual ori- 

enta os pianos de grandes campanhas. 

Desta forma, o publicitario deve obter uma macrovisao de 

conjunto de todos os processos que concorrem na elaboragao de 

mensagens, ate colocar em perspectiva os elementos que" a integranbnu 

ma sensibilidade justa e adeguada, o complexo processo de 

comunicagao com as massas. Este processo envolve a elabora- 

gao da mensagem, o estudo do mecanismo psfguico das reagoes, 

a importancia psicologica dos desejos humanos, a projegao dos 

instintos, a peculariedade dos sentidos, usos e costumes de 

homens e mulheres das diferentes regioes em gue devera atuar 

o piano de publicidade, a selegao e os efeitos psicologicos 

dos diferentes veiculos de comunicagao. 

A publicidade e uma tecnica, gue precise transmitir informa 

gao e/ou persuasao de forma a atingir os alvos objetivados 

pelo planejamento mercadologico da empresa e/ou do produto. 

Ela nao pode prescindir nem escapar das normas tecnicas do 

marketing estabelecidas a partir de principios determinados 

pela ciencia administrativa. 

(43) Simoes, Roberto, Reposicionamento dos Ensinos da Propaganda, 
in Anais do III Congresso de Propaganda, 1978, p. 315. 
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A formagao profissional do publicitario, entre nos, desenvoj^ 

ve-se de forma excrescente, por meio de escolas e cursos 

destinados a comunicagao social em desabono do contexto em 

que ela se insere, a administragao. 

Com tudo isto, queremos reforgar aquilo que vimos desenvol - 

vendo neste trabalho, ou seja, a verdadeira e inapropriada co 

locagao do ensino da publicidade nos Cursos de Comunicagao . 

0 estagio atual deste ensino revela-nos uma perfeita inade- 

quagao. Nao podemos ignorar a estrutura do ensino atual e a 

existencia de varias Faculdades com cursos de Publicidade e 

Propaganda, Relagoes Publicas, Editoragao e Jornalismo. Elas 

ai estao e tendem a crescer. 0 Ministerio da Educagao e Cul- 

ture nao vai simplesmente fecha-las ou modifica-las. Mesmo 

porque, muitas materias sao comuns e basicas aquelas espe- 

cializagoes. Existe compatibilidade, como e o caso de Socio- 

logia, Psicologia das Comunicagoes e outras. 0 basico inte- 

grado e fundamental para que o universitario defina sua ver- 

dadeira tendencia e vocagao. 

Para que se faga e se desenvolva a publicidade, muitas e va- 

riadas atividades sao necessarias: alguem deve faze-la, al- 

guem a analise e alguem a acompanhe e a administre. Portanto, 

urn complexo sistema de fungoes e desempenhos especrficos,que 

exigem a participagao de profissionais especializados em cada 

uma das areas. A dimensao dos negocios da publicidade e mui- 

to ampla. Os conceitos mercadologicos exigem que o profissio 

nal de publicidade conhega o objetivo de marketing do produ- 

to a ser anunciado e dele participe. 6, portanto, um instru- 

ment© mercadologico, tambem economico; seu objetivo consiste 

sempre em intervir na fungao-utilidade do consumidor a favor 
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do produto ou servigo anunciado. Neste contexto, a percep - 

gao, compreensao e analise das bases do comportamento do con 

sumidor sao muito ma is importantes do gue os incipientes e 

pouco operacionais conceitos sobre os mecanismos da comuni- 

cagao. 

0 mercado de trabalho publicitario absorve profissionais com 

outras formagoes, como economistas, sociologos, psicologos , 

administradores, matematicos e estatisticos, para seus dife- 

rentes departamentos. A razao dessa absorgao e gue para o 

desempenho de fungoes especificas, a preparagao e mais ade- 

guada do gue os graduados pelos cursos de Comunicagao Social 

com habilitagao em Publicidade e Propaganda. 

Porem,esta interpretagao parece-nos enganosa; uma grande maic5 

ria dos graduados em comunicagao Social com habilitagao em 

Publicidade e Propaganda esta capacitada a desempenhar fun- 

goes gue o mercado detrabalho oferece, pois deixam os cur- 

sos com consideravel grau de eficiencia em prepare prof is siona^ 

lizante. A estrutura curricular Ihes proporciona isto. Urn 

adeguado embasamento cultural, conhecimentos satisfatorios de 

ciencias voltadas ao marketing e opgoes profissionalizantes 

gue Ihes capacitam enfrentar areas de Veiculagao, Criagao,Pej3 

guisa de Mercado, Gerencia de Produto, Administragao e Plane, 

jamento. A expressao e denominagao de publicitario a grande 

maioria dos formandos pelos Cursos de Comunicagao Social com 

habilitagao em Publicidade e Propaganda e confusa. Baseada 

no Parecer 11/69 do Conselho Federal de Educagao, a regula - 

mentagao da profissao de publicitario e tambem desordenada , 

pois faz a mesma classificagao, ignorando gue Publicidade e 

instrumento da Comunicagao Mercadologica e nao Comunicagao co 

mo urn fim. Como instrumento, a publicidade deve valer-se de 

elementos os mais variados para atingir seu proposito de 
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Comunicagao Persuasiva impessoal e paga, que tem por objeti- 

vo influenciar potenciais compradores a favor de determina - 

dos produtos, servigos ou ideias. Como ciencia, publicidade 

e a reuniao dos mais diversos ramos do conhecimento humano. 

Para alcangar seu objetivo maior, a publicidade deve contar 

com profissionais com habilitagao especifica nas areas que 

compoem a rede mercadologica na qual ela se baseia e da gual 

e parte integrante. 

Verifica-se que a estrutura atual dos cursos de Comunicagao 

Social nao proporciona, efetivamente, total aproveitamento ao 

enorme contingente de alunos que os frequentam, com vistas 

ao mercado de trabalho. Faltam-lhes a suficiente bagagem de 

conhecimentos requeridos pela moderna publicidade (por ser 

a publicidade uma atividade especializada exige formagao ade^ 

guada, pois associa em seu contexto arte, ciencia e tecnica, 

amplos conhecimentos cientificos e tecnicos nos campos da 

psicologia, sociologia, economia e estatistica). 
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3.4. ANALISE DO ENSINO DA PUBLICIDADE EM FUNgAO DE EXIGENCIA 

DO SETOR 

O ensino da publicidade tem, historicamente, se concentrado 

nas necessidades de um dos agentes participantes no proces- 

so, a Agencia de Propaganda. Trata-se, na verdade, de uma 

anomalia, ou lembrando a tese de Theodore Levit, uma miopia: 

"Os atuais estudantes de propaganda estao com seus visores 

profissionais exclusivamente voltados para o mercado de agin 

cias e sequer sao concitados a enxergarem o vasto campo on- 

de sua colaboragao se faz importante e digna. Decorrencia e 

corolario das condigoes com que os cursos sao ministrados a 

distancia da propositura publicitaria " . 

0 ensino tem se voltado mais aos aspectos tecnicos da cria- 

gao do anuncio. Aos trabalhos de arte, a disposigao, aos 

processes tipograficos^ ao texto do anuncio, grande atengao 

e dedicagao. Nestas areas, o ensino, sempre que possivel ton 

se limitado aos campos especializados que, na verdade,constd. 

tuem somente parte de todo process© publicitario. As ativida 

des que requerem pouco de talento artfstico tem sido relega_ 

das ao autodesenvolvimento, sem os benefxeios de um treina - 

mento mais formalizado. 0 exercxcio destas atividades e rela 

tivamente recente e infelizmente nao tem sido adotado por 

todos. Os programas formais de ensino nao se dedicam aos as- 

pectos tecnicos da publicidade. 
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Da mesma importancia que as fungoes desempenhadas pela agen- 

cia de propaganda, e o papel que os clientes desempenham no 

processo total. Muitos clientes confiam na habilidade tecni- 

ca especializada das agendas de propaganda. Portanto, o pa- 

pel da publicidade no programa total de mercadizagao deve 

merecer a devida atengao se pretende nao cultivar as rela- 

goes harmoniosas que existem entre clientes e agencias. 

0 consumidor^ como um dos participantes do processo publicita. 

rio, encontra-se em uma posigao algo um tanto fora do comum. 

Nao se pode dizer que ele nao merega a consideragao da pubd 

cidade da forma como ela e hoje utilizada. Em quase todos os 

anuncios o artista procura antecipar o efeito de seus esfor 

gos. 0 problema, contudo, tern dois angulos. Em primeiro lu- 

gar, as tecnicas utilizadas ultrapassam frequentemente os d 

mites da propriedade e da integridade. £ verdade que mesmo 

debaixo destas circunstancias os resultados podem ser satis- 

fatorios; eles sao, porem, baseados na ignorancia do consumi 

dor, e em um efeito que nao e senao momentaneo. 

0 problema de etica na publicidade e muito importante, tanto 

para o cliente quanto para a agencia, se a publicidade e fejl 

ta com o objetivo de continuar a ser uma poderosa ferramenta 

na mercadizagao dos produtos. 

Assim, o aspecto da etica nao pode ser desprezado no nivel 

educacional. 

0 conhecimento que os consumidores tem dos efeitos economi- 

cos da publicidade e pequeno, o que pode gerar acusagoes de 

toda ordem. Ate o momento poucas sao as pessoas qaa se dedjl 

cam a publicidade e que tenham tentado convencer com respostas 

tais acusagoes. £ mister, portanto, que o ensino da publici- 
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dade se dedique ao exame critico das preocupagoes dos consu- 

midores com relagSo a publicidade, de sorte a fornecer aos 

futures manejadores desta ferramenta de mercadizagao uma ba- 

se solida para a avaliagao e divulgagao de seus beneficios ao 

publico em geral. 

O papel da publicidade em todo o processo mercadologico, bem 

como os seus efeitos sobre o consumidor, nao tem merecido su 

ficiente enfase dentro do ensino da publicidade. 

3.5. O SISTEMA EM VIGOR; CONSIDERAgOES FINAIS. 

0 gue caracteriza uma profissao e a posse de uma tecnica in- 

telectual, conguistada por meio de treinamento sistematico e 

passivel de utilizagao em algumas areas da vida. Assim, con- 

sideiramos como elementos indispensaveis ao perfil do publicjL 

tario os seguintes: capacidade de trabalho, liberdade de 

agao, inteligencia com visao do conjunto, compreensao instin 

tiva, imaginagao e paciencia. Como a publicidade e urn ramo 

das Ciencias Sociais que objetiva informar e educar os consu 

midores de modo geral, e necessario o conhecimento do valor 

da palavra, bem como a adeguagao ao respective uso. 

De acordo com Armando Sant'Anna (44), "o publicitario deve 

possuir urn amplo conhecimento da estrutura e fatores do anun 

cio para gue este seja potente, atrativo e alcance seu obje- 

tivo pratico gue e o de vender o produto anunciado. Essen- 

cialmente o publicitario deve ter algo de psicologico, deve 

ter uma solida base tecnica, tem gue conhecer os prinefpios 

da comunicagao e saber as limitagoes que impoem os diferen - 

tes meios de comunicagao com a massa". 

EaCOLA OS COMUN1CACOB8 S ARTES | 
■ IBUOTECA   —- I 
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Ora, o ensino da Comunica^ao em nivel superior no Brasil foi 

institufdo pelo Decreto Lei n2 5480, de 13 de maio de 1948. 

Tal decreto implantou o ensino de ComunicaQao apenas em jor 

nalismo impresso, atendendo a uma velha aspiragao dos jorna- 

listas, refvindicada desde o principio do seculo- Com a evo- 

lugao dos meios de comunicagao, a diversificagao das ativida^ 

des ligadas a area de comunicagao tornou-se necessaria, exi- 

gindo maior especializagao dos profissionais atuantes no se- 

tor. Este fato levou o Minis,terio da Educagao e Cultura a re^ 

formular o curriculo,criando os cursos de Comunicagao Social 

existentes,o gue foi feito pela Resolugao n2 11, de 06 de 

agosto de 1959. 

Hoje os cursos de Comunicagao Social proliferaram-se de tal 

forma que aproximadamente sao 60 unidades de ensino. Mas, a 

publicidade colocada como uma das habilitagoes nao atende as 

exigencias do mercado de trabalho. Multiplicam-se, por parte 

dos alunos, as dificuldades encontradas na respectiva area 

de trabalho e as resistencias no processo, face a deficien - 

cia da bagagem tecnico-profissional que trazem dos respecti- 

vos cursos de habilitagao. 

Observa-se,com isto, insatisfagao do mercado guanto a forma 

gao dos profissionais/necessidade de treinamento especifico 

posterior,dificuldades de adaptagao dos formandos a profis - 

sao. 

(44) Sant'Anna, Armando - 0 Ensino Publicitario deve ser moldado 
para atender as necessidade do mercado publicitario,in "Pro 
paganda" n2 271, fevereiro 1979, p. 62. 
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Agrava-se o guadro do setor com a inclusao continuada de alu 

nos provenientes de cursos tecnicos, fato gue tern gerado uma 

excessiva oferta em mercado de trabalho gue nao se renova na 

mesma velocidade. Assim, a obtengao do diploma parece ser 

o maior objetivo, ja gue o desinteresse pelo curso e grande. 

Fruto de modismo ou desconhecimento da realidade e dos obje- 

tivos dos cursos, o continuo acesso a essas escolas de pes- 

soas nao dotadas de vocagao vem exacerbando os problemas a- 

pontados. 

Urn novo "status" deve ser emprestado a publicidade dentro do 

sistema educative. Nas habilitagoes atualmente existentes nos 

Cursos de Comunicagao Social nao enxergamos possibilidades de 

aplicar-se carga horaria e tratamento especializado a publicida 

de. 

Se considerarmos gue a publicidade resulta de urn trabalho tejs 

nico-pratico de investigagoes combinadas e consulta diferen - 

tes ramos do conhecimento humano (Psicologia, Sociologia, Geo 

grafia, Matematica, Estatistica, Artes Plasticas, Musica, Ar- 

tes Graficas, Fotografia, Sonoplastia, Cenografia e Redagao) 

julgamos dificil a formagao de profissionais habeis a partir 

dos cursos em guestao. 

Deve-se ponderar t^rribem que o papeldesempenhado pela publicidade 

em todo o processo mercadologico e seus efeitos sobre o consu 

midor (pelas observagoes em programas das Escolas de Comunica 

gao Social e mesmo de investigagoes com alunos oriundos de 

tais Cursos) nao tem merecido a necessaria enfase em seu ens^ 

no. Fregi!lentemente se lamenta a ausencia de novos valores na 
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area da publicidade, o que dificulta a renovaqao de pessoal 

em suas estnituras. A formagao especifica e o treinamento a- 

dequado tern se realizado nas proprias empresas, que, com is^ 

so, tern assumido o onus da preparagao de seu pessoal. 

A propaganda cresce e sua evolugao e sua vitalidade no sis- 

tema economico sao a marca dos nossos dias. Isso esta a exj. 

gir renovagao e revisao do seu ensino. 0 que nao podemos a- 

ceitar sao teorias rigidas cristalizadas no ensino. Dai por 

que nos parece deva merecer a publicidade habilitagao espe- 

cifica, mas contentamo-nos por ora com o sistema em vigor. 

Na atividade da propaganda, o leque de especializagoes e 

bem abrangente e representa carreiras bem distintasre so 

lembrar que essas especializagoes refletiam no surgimentode 

centres de aperfeigoamento e divulgagao tecnico-profissio - 

nal;: os grupos de Criagao, de Atendimento, de Midia e ou- 

tros. 

Esta realidade profissional, crescente a cada dia, nao esta 

sendo devidamente considerada pelas Faculdades de Comunica- 

gao social; a analise dos curriculos demonstra claramente es. 

ta ponderagao. 

Os quatro semestres basicos que antecedem os quatro semes - 

tres ditos profissionalizantes (adiante descritos), desti - 

nam-se a prover embasamento teorico ao posterior aprendi- 

zado de profissoes tao diferentes da Propaganda, como o sao 

Jornalismo, Relagoes Publicas, Editoragao e Turismo. Essas 

profissoes tern em comum apenas a comunicagao social; concejL 

to extremamente amplo. 
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Parece-nos gue o mesmo embasamento teorico para profissoes 

distintas acaba por nao satisfazer a nenhuma. No caso espe 

cifico da publicidade nao satisfaz realmente, cuja essen 

cia, por definigao, consiste em produzir mensagens destina_ 

das a sensibilizar grupos de pessoas a favor de ideias,de 

produtos e de servigos. A publicidade e de natureza essen- 

cialmente mercadologica, mas envolve, como salientamos, eg 

nhecimentos da psicologia humana, da estatistica, do merca 

do, do produto a ser divulgado, exigindo formagao especifji 

ca. 

Assim, os conhecimentos regueridos pelo publicitario moder 

no sao bem diferentes dos exigidos para outras profissoes. 

Suas necessidades incluem, ainda, conhecimentos adeguados 

de estatistica e matematica, da linguagem e de arte. 

0 novo curriculo dos Curso de Comunicagao Social (aprovagao 

do curriculo minimo do Curso de Comunicagao Social CCC-Pa- 

recer n2 480/83, aprovado em 6/10/83 - Proc. n2 1523/80) 

veio a sanar algumas das atuais deficiencias, mas ha gue 

ser melhorado. Nao se pode prosseguir na esteira de projg 

tos gue reunem, em um mesmo esguema didatico e pedagogico, 

o ensino de profissoes diferentes, reguladas por leis difg 

rentes, com finalidades e fungoes diferentes. Publicidade, 

Relagoes Publicas, Editoragao e Jornalismo pertencem ao 

campo das Comunicagoes Sociais. Assemelham-se com tecnicas 

diversas. A forma de utilizagao e diferenciada em cada um 

dos campos. Ha gue se atentar, pois, para esta realidade. 

Disciplinas de importancia fundamental, como por exemplo , 

Veiculagao, Planejamento, Teoria da Publicidade e Arte Pu- 

blicitaria sao tratadas superficialmente ou apenas mencio- 
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nadas. De outra parte, o enfogue atribuido as disciplinas 

como fltica, Legislagao e Administragao e amplo, embora 

tais disciplinas digam respeito mais as areas d<3 Direito 

e da Administragao de Empresas. Consideramos gue persiste 

mais o objetivo teorico do gue o profissional. 

0 parecer n2 480/83, expedido em 6/10/83 (Proc. n2 1623 / 

80) e gue aprovou o curriculo mfnimo do Curso de Comun^ 

cagao Social, ora em vigor, baseou-se no estudo da comis - 

sao formada por representantes das categorias profissio - 

nais, das escolas, professores, alunos e empresas do se- 

tor de Comunicagao Social. 

Entre as decisoes da comissao encontram-se; a) guanto ao 

curriculo - incorporar as tres areas de conhecimentos ne- 

cessaries a formagao: Ciencias Sociais, Ciencias da Comu- 

nicagao e da Linguagem e Filosofia e Arte, fortalecer o ensino de 

Redagao em Lingua Portuguesa, respeitar o principio de 

flexibilidade do ensino, organizar atividades em torno de 

projetos, recomendar o rompimento da tendencia a divisao 

rigida entre materias teoricas e praticas; b) guanto a ha 

bilitagao - a comissao recomenda gue seja incentivada de 

todas as formas a impla'ntagao da habilitagao em Radia - 

lismo (Radio e TV), gue substitui, na proposta de Resolu- 

gao, a habilitagao anteriormente denominada Radio e Tele- 

visao. Isto com vistas a formagao de profissionais para 

as seguintes atividades efungoes: Autor, Roteirista, Di- 

retor Artlstico ou de Produgao, Produtor Executive, Dire- 

tor de Programas, Diretor Musical, Diretor de Programagao, 

Diretor de Imagens, Assistente de Produgao, Coordenadorde 
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Produgao, nos termos do Decreto 84.134, de 30/10/79. 

Quanto a habilitagao em Editoragao, decidiu a Comissao Ejs 

pecial mante-la no ambito do curso de Comunicagao Social, 

face a importancia da industria de livros no Pafs e por 

ser pratica profissional nitidamente aparentada com as dj3 

mais habilitagoes; c) Propostaspara a melhoria do ensino- 

condigoes academicas, corpo docente, fiscalizagao e acom- 

panhamento, corpo discente, corpo administrative, vagas 

para profissionais, Biblioteca e Hemeroteca; d)Instalagoes 

e laboratorios - habilitagao em Publicidade e Propagan - 

da: Redagao, Planejamento Grafico, Laboratorio Fotografi- 

co, Estudio Fotografico, Laboratorio de Radio, Agencia.E- 

quipamentos adequados considerando tipos e numeros ideais 

em fungao dos alunos. Na parte especifica:L£n gua Portugue 

sa, Redagao Publicitaria, Planejamento de Campanha, Produ- 

gao Publicitaria em Radio, TV e Cinema, Produgao Grafica, 

Administragao ejnPublicidade e Propaganda, Estatistica,Mer 

cadologia, Midia, Etica e Legislagao Publicitaria. 

De acordo com a Resolugao 2/84 de 24 de fevereiro de 1984 

do Ministerio da Educagao, os cursos de Comunicagao So- 

cial dividem-se em: 

Tronco Comum - Materias ou disciplinas obrigatorias: Filo 

sofia; Sociologia (Geral e da Comunicagao); Lingua Portu- 

guesa - Redagao e Expressao Oral; Realidade Socio-Economj. 

ca e Politica Brasileira; Teoria da Comunicagao; Comunica_ 

gao Comparada. 

Materias ou Disciplinas 'Eletivas - Alem das disciplinas - 

decorrentes da especificagao das materias ou disciplinas 

obrigatorias, devera haver o acrescimo de outras, tres das 
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quais, pelo menos, tiradas da relagao seguinte: Logica , 

Psicologia, Lingua Estrangeira, Economia, Geografia Econq 

mica, Realidade Socio-Economica e Politica Regional, Teo 

ria Geral de Sistemas, Teoria Politica, Teoria e Metodode 

Pesguisa em Comunicagao, Comunicagao Comunitaria, Planeja 

mento em Comunicagao, Politica de Comunicagao, Sistemas In 

temacionais de Comunicagao, Comunicagao em Tecnologia Educa 

cional, Realidade Regional em omunicagao, Historia da Co 

municagao, Cultura Brasileira, Historia da Arte, Antropo- 

logia Cultural, Historia do Brasil, Estetica e Cultura de 

Massa. 

Parte Especifica - Materias ou Disciplinas Obrigatorias - 

Habilitagao em Jornalismo - Lingua Portuguesa; Redagao e 

Expresiao Oral, Fotojornalismo. Planejamento Grafico em 

Jornalismo, Radiojornalismo, Telejornalismo, Tecnica de 

Reportagem, Entrevista e Pesquisa Jornalistica, Prepara - 

gao e Revisao de Originals, Provas e Videotextos, Edigao, 

Legislagao e ^tica em Jornalismo. 

Habilitagao em Relagoes Publicas - Lingua Portuguesa, Re- 

dagao e Expresiao Oral, Tecnicas de Relagoes Publicas, Te^ 

oria e Pesquisa, Tecnica de Opiniao Publica, Tecnicas de 

Comunicagao Dirigida, Administragao e Assessoria de Rela- 

goes Publicas, Planejamento de Relagoes Publicas, Legis- 

lagao e 6tica de Relagoes Publicas. 

Habilitagao em Publicidade e Propaganda - Lingua Portuguje 

sa, Redagao Publicitaria, Planejamento de Campanha, Produ 

gao Publicitaria em Radio, Televisao e Cinema, Produgao 

Grafica, Administragao em Publicidade e Propaganda, Esta- 
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tistica, Mercadologia, Midia, fitica e Legislagao Publici- 

taria. 

Habilitagao em Producao Editorial - Lingua Portuguesa, Re^ 

dagao, Editoragao, Fotografia, Industria Editorial, Tecnj. 

cas de Documentagao na Industria Editorial, Mercadologia, 

Comunicagao Visual, Calculo de Gustos, Materias-Primas,Le 

gislagao e ^tica da Industria Editorial. 

Habilitagao em Radialismo (Radio e TV) - Lingua Portugue- 

sa, Redagao, Comentarios e Narragao em Radio e em TV, Foto 

grafia e Iluminagao, Tecnica de Produgao e Interpretagao 

para Radio, Tecnica de Produgao, Interpretagao e Selegao 

de Imagens para Televisao, Diregao de Programas, Organize 

gao de Produgao, Mercadologia, Tecnologia em Radio e TV , 

Elementos de Linguagem Musical, Legislagao e Etica do Ra- 

dialismo . 

Habilitagao em Cinema - Lingua Portuguesa, Redagao e Ex 

pressao Oral, Argumento e Roteiro, Diregao do Filme, Orga. 

nizagao de Produgao, Fotografia e Iluminagao, Som do Fil- 

me, Edigao Cinematografica, Historia do cinema. Cinema Bra 

sileiro, Analise do Filme, Legislagao e 6tica do Cinema. 

Essa estrutura que, como assinalamos, oferece hoje pers- 

pectivas mais adequadas ao ensino da publicidade, quan do 

se pensa no direcionamento do profissional para o atendi- 

mento das necessidades especificas do setor, poderia, em 

nosso entender, com adaptagoes cabiveis, aplicar-se em 

curso destinado exclusivamente a publicidade. 
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Vale dizer: esguematizagao especificada somente para o se- 

tor seria o ideal a atingir-se no future, a exemplo de ou- 

tras atividades que, face a especializagao, acabaram por 

merecer a instituigao de curso superior proprio. 

Entendemos, assim , que frente a realidade de uma atividade 

que se destaca e se afirma como dotada de essencia pro- 

pria, combinando conhecimentos e tecnicas sofisticadas de- 

veriam existir cursos especificos dirigidos, compostos de 

disciplinas basicas para a formagao geral do candidato nos 

dois primeiros anos, completando-se, depois, nos anos se- 

guintes, com materias profissionalizantes, relacionadas e- 

xatamente aos diferentes setores da publicidade. Simile, 

nesse passo, digno de nota e o do cursoda escola Superior de 

Propaganda e Marketing. 

Nesse sentido, alias, inumeros especialistas vem propugnan 

do pela diretriz exposta, inclusive formulando anteprojetos 

para o curso referido. 

Assim, Otto Sherb apresenta o seguinte anteprojeto (45),on 

de mostra guais as disciplinas que deveriam fazer parte do 

ciclo basico do optante por Propaganda e que pertencem a 

quatro grandes areas de embasamento teorico, ou sejamrMate^ 

matica, Psicologia Social, Mercadologia, Comunicagao e Ex- 

pressao. Sao as seguintes as disciplinas: 

1) Fundamentos Cientificos do Comportamento do Comprador(I, 

II, III), correspondendo a: I-Fundamentos Economicos do Com 

portamento do Comprador. 

II- Fundamentos Psicolocri cos do Comportamento do Comprador. 

11 I-Fundamentos Sociologicos e Antropologicos do Conportamento do Gom- 
 prador. 
(45) Sherb, Otto H. - Novos Caminhos para o Ensino da Propaganda no Bra- 

sil, in "Propaganda", n^ 271, fevereiro de 1979, p. 54,55,56,58,59,60,61. 
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2) Matematica (I, II), 

Correspondendo a: 

I- Fungoes, Limites, Calculo Diferencial e Integral. 

II-Calculo Matricial. 

3) Estatistica (I, II, III), 

Correspondendo a: 

I - Medidas de Posigao Central , Medidas de Dispersao; 

Conceito de Probabilidade. 

II- Principals distribuigoes probabilistas; Testes de signi- 

ficancia; correlagao e regressao. 

III- Estatistica nao-parametrica; tecnicas de amostragem. 

4) Sistemas de Informagao (I, II), 

Correspondendo a: 

I- Fundamentos eVisao Geral 

II- Processamento Eletronico de Dados. 

5) Mercadologia (I, II, III), 

Correspondendo a: 

I- O Sistema Mercadologico; Analise Mercadologica. 

II-Estruturas Organizacionais; Estrategias Mercadologicas. 

III- O Process© Decisorio Mercadologico. 

6) Arte Publicitaria (I, II), 

Correspondendo a: 

I- Visao geral da evolugao das artes; localizagao da arte pu 

blicitaria no guadro geral das artes. 

II- O papel artistico-cultural da AP, desempenhado na atuali. 

dade mundial e brasileira. 
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7) Comunicagao e Expresiao (I), 

Correspondendo a: 

I-Visao geral da LUferatura Brasileira;Fundamentos da Redagao Pu 

blicitaria. 

Ao fazerem a matricula para o semestre profissionalizante, 

os alunos ou poderiam confirmar sua pre-opgao por Propaganda 

ou, ao decidir por outra, fazer as adaptagoes exigidas pelo 

estabelecimento de ensino,assunto sobre o gual deverao dis- 

por em detalhe, os respectivos regimentos e regulamentos fi- 

nanceiros. 

Dada a natureza extremamente complexa e ampla do leque de 

atividades abrangido pela profissao publ/citaria, parece- nos 

indispensavel que as habilitagoes em propaganda oferegam, den- 

tro de seus cursos de graduagao, areas de concentragao, pelo 

menos com respeito as seguintes especificagoes profissionais: 

- Criagao Publicitaria 

- Veiculagao Publicitaria 

- Administragao Publicitaria 

- Pesguisa Publicitaria 

Novamente os alunos serao obrigados a decidir-se por uma des^ 

sas carreiras, sendo que formalmente o farao conjuntamente - 

com a confirmagao de sua matricula em Propaganda. 

As disciplinas a serem ministradas neste ciclo profissionali 

zante (que pela primeira vez passaria a realmente merecer es- 

se nome) seriam as que constarn do Quadro abaixo e em desdo - 

bramento (I, II, III, IV), variaveis de acordo com a area 

de concentragao escolhida pelo aluno. 
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Veiculagao Criagao Pesquisa Administragao 
Publicitaria 

Comunicagao 

e Expressao - - III,IV 

Veiculagao 

Publicitaria I,II,III,IV I,II I I 

Criagao I,II,III 

Publicitaria I,II IV I I 

Pesquisa 

Publicitaria I,II I,II I,II,III,IV I,II 

Administragao 

Publicitaria I I I, II I, II, III, IV 

Psicologia 

Aplicada I I I,II I,II 

Mercadometria I,II - I,II I, II 

Por sua vez, Armando Sant'Anna (46) apresenta o seguinte es- 

bogo, com riqueza de detalhes: 

Curriculo Basico Sugerido Para o Curso de Publicidade e Propaganda 

Em virtude do Curso ainda nao estar perfeitamente definido, tendo 

em vistas as necessidades profissionais, julgamos oportuno manter 

nao urn Curriculo Minimo, mas sim, urn Curriculo Basico, para o 

qual recomendamos: 

(46) Sant'Anna, Armando - 0 Ensino Publicitario deve ser moldado 

para atender as necessidades do mercado publicitario, in "Propa- 

ganda" n2 271, fevereiro 1979, p. 64, 65, 66, 67. 
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Introdugao ao Estudo da Propaganda 

Disciplina a ser ministrada no basico com o objetivo de permitir 

aos alunos urn conhecimento generico da area e dar-lbes condigoes 

de uma opgao com reconhecimento definido. 

As aulas seriam ministradas no 42 periodo, com uma carga de 30 

horas/aulas e o programa basico seria: 

- 0 Estudo das Comunicagoes e a Propaganda 

- Propaganda e Publicidade, Conceito e Definigoes 

- 0 profissional de propaganda: Reguisitos e Aptidoes 

- As fungoes do Publicitario: 

a) Na (\Vencia: Planejamento, Atendimento, Redagao, Arte, Midia , 

Trafego e Produgao 

b) No Anunciante: Gerencia de Marketing, Gerencia de Publicidade 

e Propaganda, ontroller 

c) Servigos Auxiliares.: Produgao de Filmes para Cinema e TV, Pro 

dugao de Fonogramas, Produgao de fotografias, Servigos Graficos. 

d) A Agencia de Publicidade: Atividades,Normas e Funcionamento 

e) 0 Departamento de Propaganda do Anunciante: Atividades e Fun- 

cionamento 

- 0 Mercado de Trabalho, Faixas Salariais e Estagios 

- 0 Curso de Publicidade e Propaganda; Disciplinas, Progiamas e 

Conteudo, Metodologia. 

- Estudo comparado de Publicidade com Relagoes Publicas, Promogao 

de Vendas, Jornalismo e Editoragao. 

Profissionalizante - 52 Periodo. 

I2 ciclo - Teoria de Publicidade e Propaganda - 60 horas/aulas 

Marketing e Mechandising (Mercadologia e Comercializagao) 

- Marketing e Merchandising: Conceitos e Definigoes 

- 0 Composto de Marketing 

- A propaganda como integrants do composto de Marketing 
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Fungoes do Marketing 

Atividades de Marketing 

Marketing-mix 

Definigao e Conteudo da Programagao Comercial 

Objetivos Gerais e Objetivos Comerciais 

Tecnicas de Vendas 

Fatores que Determinam as Vendas 

0 Comportamento do consumidor 

A Segmentagao do Mercado 

Penetragao e Cobertura do Mercado 

Eleigao da Combinagao de Fatores do Mercado 

0 Produto 

A Definigao de Mercado 

0 Estudo da Concorrencia 

Objetivos e Metas 

A Politica de Produtos 

A Politica de Pregos 

A Previsao de Vendas 

As Previsoes Economicas e Conjunturais 

A Programagao das Operagoes 

A Distribuigao 

0 Servigo como finalidade de Marketing 

Teoria da Publicidade e Propaganda - 60 horas/aulas 

Conceitos e Definigoes 

Natureza dos fenomenos Publicitarios 

As Leis Publicitarias 

Propaganda e Desenvolvimento 

Nivel de comunicagao 

Propaganda e o Desenvolvimento Nacional 
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A Publicidade na Economia Moderna 

Efeito da Publicidade na Economia das Empresas 

Principios Psicologicos da Publicidade 

A Psicologia e a Propaganda 

A Psicologia na Publicidade 

A Necessidade de Conhecer o Consumidor 

0 Consumidor Tipico 

As Molas da Agao Humana 

A Psicologia da Compra e da Venda 

Estados de Consciencia(AIDA) 

Estimulo-Resposta 

Necessidade Solugao 

Fatores de Influencia (Sugestao, Imitagao, Empatia) 

Mecanismo de Agio da Publicidade 

Atengao e Percepgao 

Compreensao 

Elementos Psicofisiologicos 

Elementos Afetivos 

Pesguisa de Mercado e Pesguisa Motivacional/60 horas/aulas 

As Tecnicas de Pesguisa 

Pesguisas de Campo e Group Discussion 

Elaboragao de Questionarios 

Testes de Venda 

Testes Psicologicos 

Estudo e Analise de Estatisticas 

Conceitos e Propositos de uma Pesguisa 

Tabulagao de Pesguisa 

A Interpretagao da Pesguisa 

Pesguisa de Consumidor 

Pesguisa de Midia 
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Pesguisa de Propaganda 

Metodos de Avaliagao da Eficiencia Publicitaria (Esguema de Re^ 

ves, Dagmar, Pre-test, Pos-test) 

Pesguisa Psicologica 

Pesguisa Interna 

Pesguisa Geral 

Pesguisa Horizontal e Vertical 

Pesguisa Motivacional 

Institutes de Pesguisa no Brasil 

A Publicidade de Relagoes Publicas - 30 horas/aulas 

Conceituagao de Relagoes Publicas 

Comportamento Coletivo: Massa, Multidao, Publico 

Formagao de Publicos, Caracterfsticas 

Processo de Formagao de Opiniao Publica 

Tecnicas Jornalisticas 

Conceitos de Informagao, de Notfcia, Estrutura de Redagao 

A Mensagem Informativa e a Mensagem Publicitaria 

Tecnicas de Jornalismo Empresarial 

Fungoes da Publicidade nas Relagoes Publicas 

Temas de Propaganda de Relagoes Publicas 

Uso de propaganda em Relagoes Publicas 

Promogao de Vendas - 30 horas/aulas 

Conceitos e Definigoes 

A Promogao de Vendas na Programagao Comercial da Empresa 

Metodos para Estimular a Organizagao Interna das Empresas 

Dados e Informagoes sobre a Politica Comercial 

Os Canais de Venda 
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- Programagao de uma Campanha Promocional 

- Publicidade Cooperativa 

- A Promogao no Ponto-de-Venda 

- Fungoes e Importancia do Revendedor na Prom, de Vendas 

- A Promogao junto a consumidores 

- Premios e Concursos 

- A Promogao junto a Clientela Industrial 

- Os Instrumentos Promocionais (Brodside, Folhetos. Cartazes,Ban- 

deirolas. Displays, Faixas, Luminosos, Degustagao, Desfiles,Shows, 

etc) 

- Feiras de Amostras e Exposigoes 

- 0 Controle da Atividade Promocional 

- A Verba para a Promogao de Vendas 

Legislagao, 6tica da Propaganda - 30 horas/aulas 

- 0 Instituto de Defesa do Consumidor 

- Normas-Padrao para a Prestagao de Servigos pelas Agencias 

- Codigo de 6tica dos Profissionais da Propaganda 

- Definigoes, Normas, Recomendagoes, Lei 4680 

- Auto-Regulamentagao e ^tica Publicitaria 

- Lei 4113/42 da Propaganda Medica e Farmaceutica 

- Estudo da Legislagao sobre Brindes, Sorteios, Concursos, 

Anuncios em Cinemas, Em Televisao e outros Documentos 

- Estudo da Legislagao sobre a Propriedade Industrial 

Agenda de Propaganda e a Profissao do Publicitario - 30 horas/ 

aulas 

- Agenda: Historico e Fungoes 

- Princfpios e Tecnicas de Administragao 

- Organizagao Geral 
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Organizagao Hierarguica 

Niveis Hierarguicos 

0 Publicitario e o Trabalho de uma agencia 

Fluxograma de um Anuncio 

Funcionamento dos Servigos 

Diregao Geral 

Servigos e Prospects 

Conguista de Novos Clientes 

Relatorios de Visita 

Chefes de Grupo de Atendimento 

Servigo de Trafego 

Pedidos de Servigo 

Fungoes do Servigo de Trafego 

Servigos de Produgao 

Diretor de Criagao 

Diretor de Arte 

Layoutman 

Arte finalista 

Letrista 

Past-up 

Estudio de Fotografia 

Servigos de Arguivo e Documentagao 

Servigos de Radio, Televisao e Cinema 

Produgao Radiofonica 

Produgao de Televisao e cinema 

Servigo de Midia 

Servigo de Controle 

Servigos de Contabilidade 

Orgamentos e Previsoes de Custo 
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Principios Basicos nas Relagoes C1iente-Agencia 

Como Escolher uma Agenda 

Relagoes entre Agentes e Fornecedores 

0 Publicitario Brasileiro 

Faixas Salariais 

62 Periodo 

2- Ciclo de Publicidade e Propaganda - Tecnicas 

Planejamento Publicitario , Atendimento e Trafego - 30 horas/au 

las. 

Fomentar, Planejar, Animar e Criar uma Campanha 

Conceitos e conhecimentos Preliminares 

Avaliagao das Oportunidades do Mercado 

Comportamento dos Consumidores 

Procura Efetiva dos Consumidores 

As Forgas do Mercado 

Briefing 

Elaboragao do Piano de Propaganda 

Programa de Agao 

A Conveniencia de Anunciar 

Objetivos e Metas 

Posicionamento 

Caracteristicas do Produto para Formulagao do Tema 

As Fungoes da Publicidade 

Estagios dos Produtos e Ambito das Campanhas 

Fungoes do Planejador 

Fugoes do Atendimento 

Fungoes do Trafego 

A Determinagao da Verba Publicitaria 

Criagao Publicitaria - Redagao - 30 horas/aulas 

A Ideia e sua.Expressao 
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Criagao 

Criatividade 

Metodo de Criatividade 

Como Fazer Grandes Anuncios 

O que e um Bom Anuncio - O Anuncio Eficiente 

Regras para fazer um Bom Anuncio 

O Objeto a Anunciar: Escola do Nome 

Tema 
Redagao para Imprensa 

Redagao para Radio e Televisao 

Titulo 

Texto 

Slogan 

Criagao Publicitaria - Arte - 60 horas/aulas 

Essencia da composigao artistica 

Layouts e Roughs 

Finalidade do Layout 

Elementos de um Anuncio e sua Dinamica 

Ilustragao 

Fungoes da Ilustragao 

0 Emprego da Cor 

Fatores do Anuncio 

Composigao, Simetria, Assimetria 

Eguilibrio, Proporgao^itmo, Harmonia 

Approach 

Produgao Grafica - 30 horas/aulas 

As aftes graficas 

Comunicagao grafica e comunicagao visual 
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Teorias de Percepgao e de Gelstat 

Expressao em Superficie 

Agentes e suportes 

Tipologia 

Analise grafica 

Evolugao dos sinais graficos 

Os Caracteres 

Procedimentos Graficos de Reprodugao 

Papeis 

Processos em relevo 

Tipografia 

Fotografia de linha, fotomecanica 

Bicolor e Tricomia 

Duplicagao de cliches 

Estereotipia 

Processos de Impressao (piano, offset, rotoplana, rotogravura, 

rotativa, etc) 

Paginagao de um Anuncio 

Tipografia de Anuncios 

Montagem, Duplicagao, Provas, Reprints 

Veiculagao e Midia - 60 horas/aulas 

Os meios de comunicagao 

Os veiculos publicitarios 

0 piano de veiculagao 

Classificagao de veiculos 

Fatores determinantes da selegao de veiculos 

Freguencia e intensidade 

Overlaping 

Acumulagao de audiencia 
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Audiencia do veiculo 

Analise de audiencia 

Audiencia acumulada 

Construir a audiencia 

Unidades de Espago e Tempo 

A Imprensa: Jornais, Revistas, Periodicos especializados 

Tiragem, circulagao, cobertura 

Dimensoes do Anuncio 

Prego, Espago e Relagao Custo por Leitor 

Radio e Televisao 

Prego de Venda de Tempo 

Cobertura, GRP e Freguencia. ERP. 

Cinema 

Publicidade ao ar livre 

Publicidade Direta 

A Fotografia na Publicidade e Propaganda - 30 horas/aulas 

Tecnica Fotografica 

Criatividade e Estetica da fotografia 

Historia da Fotografia 

A comunicagao Visual e a Fotografia 

0 Processo Fotografico e Acessorios 

Teoria e aprendizado fisico da Fotografia 

A Natureza da Luz 

A Maguina Fotografica e essorios 

Emulsao Sensivel, filme Virgem 

Estudio Fotografico 

A Tomada da Foto 

Iluminagao 

Produgao Fotografica 

A Foto em Estudio e ao Ar Livre 
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O Ecktachromo, o Negative, a Copia em pxb 

0 Slide, a Reprodugao, o A1tocontraste 

0 Corte na Fotografia 

Tomadas Simultaneas em urn so Negative 

Os Varies Tipos de Filmes e Chapas 

Os Recursos das Lentes e Tipos de Lentes 

Cinema e Televisao - 60 horas/aulas 

A televisao come meio de comunicagao 

0 Comercial de Televisao 

Criagao, Roteiro, Storyboard 

Produgao 

0 Comercial em Filme a Cores, e em Filme PB 

Produtoras de Filmes e Laboratories 

Filmagem, Trucagem, Mixagem 

Gravagao do som 

Gravagao em Video-Tape 

0 Desenho Animado na Televisao 

Solarizagao, Superposigao, Letterings, Janelas, etc. 

Camera e iluminagao 

Trugues de Filmagem 

Os Programas de tv (Filmes, Noticiarios, Novelas, Entrevistas, 

Mesas-Redondas, Ao vivo, Esportes) 

Princfpios Mecanicos da Cinematografia 

Origem e Desenvolvimento das Camaras Cinematograficas 

Eguipamentos Basicos-Super 8, 16 e 35 

Tecnica de Elaboragao de Roteiros e Linguagem Cinematografica 

Tratamento do som 

Recursos e Tecnicas de Gravagao 

0 filme documentario 

0 filme publicitario 
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- Tecnica de Montagem 

- Tecnicas de Animagao 

- Orientagao normativa do INC e Embrafilmes 

72 e 82 Periodos 

32 Ciclo - Pratica da Propaganda 

Agencia Experimental 

Estudio de Televisao e Cinema, Estudio e Laboratorio de Fotogra 

fia, Servigos Graficos, Laboratories de Pesquisas. 

Em busca de novas diregoes, no desenvolvimento de especies de mensa 

gens gue sao necessarias, do conhecimento das tecnicas e de 

suas aplicagoes, os Laboratories sao os denominadores capazes de 

reforgar vocagoes, descobrir talentos, enfim de mostrar ao aluno 

suas verdadeiras aptidoes. 

Neste setor, o papel relevante e o do aluno. A ele cabe o sucesso 

do perfeito funcionamento, do alcange dos objetivos. A tarefa do 

professor e a de complementar os ensinamentos teoricos, orientar 

e instruir o aluno no trabalho pratico. 

0 objetivo principal e o de que o aluno aprenda a fazer, de modo 

a deixar de ser uma amador que acerta eventualmente, de vez em 

quando, e seja urn tecnico, urn verdadeiro profissional, que acerta 

porque sabe o que esta fazendo e sabe como fazer. 

Dois caminhos deverao ser sempre seguidos: 

a) o da pesquisa 

b) o da criatividade 

No da pesquisa devem ser feitos os estudos de conceitos, testesou 

pre-testes de propaganda, levantamento e procura de dados, coleta 

de informagoes (briefing), definigao de objetivos, estabelecimen- 

to de metas, analise e interpretagoes, de maneira a que o aluno 
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aprenda a raciocinar dentro dos limites em gue a arte e a criagao 

publicitarias tern que se manter, a fim de bem atender os proposj. 

tos dos anunciantes. 

No da criatividade deve ser salientada a intuigao direta, deve hja 

ver o descondicionamento que e comum, da ideia imediata. Deve ha- 

ver o desenvolvimento de uma situagao nova, afim de serem atingjl 

dos os resultados mais poderosos. t, precise aprender a ver os fa- 

tos sob luz ou perspectivas diferentes. 

Agincia Experimental - Em substituigao a exigencia de Estagio gue 

nao e acessivel a todos. 

A Agencia Experimental destina-se a dar experimentagao pratica aos 

alunos do especializado de Propaganda e Publicidade. Para uma 

aproximagao da vida real, os alunos serao divididos em 3 grupos, 

ficando o primeiro no setor de Planejamento, o segundo no de Cria 

gao e o terceiro no de Produgao. 

Durante o ano, cada grupo passara por um periodo intensive em ca- 

da um dos setores, de modo a se ambientar perfeitamente com todas 

as atividades de uma agencia. 0 trabalho publicitario e fruto de 

um esforgo de eguipe e a vivencia do aluno com todas as fungoes 

possibilitara uma visao ampla de todos os problemas de uma agen- 

cia, dando-lhe a compreensao da importancia dos demais setores. 0 

bom desempenho de uma tarefa esta de tal modo vinculado as outras 

que somente a eficiencia em todos os setores possibilita um traba_ 

Iho realmente profissional. 

1) no setor de Planejamento, o aluno recebera o aprendizado prati 

co do Atendimento, entrevistas com clientes, elaboragao do brief- 

ing, apresentagao de campanhas, relatorios de visita, etc. Desen- 
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volvera o aprendizado de planejamento fazendo analise da situa- 

Qao, fixagao de objetivos e fungoes de propaganda, analise da con 

correncia e definigao de estrategi a serem fixadas em relagao ao 

marketing, criagao e midia. Elaborara o piano de midia com estudo 

e analise dos veiculos publicitarios, descritivo, orgamento, pro- 

gramagao, e resumo de Midia, controle das publicagbes, das insergoes e orgamen 

tos. 

No setor de Administragao de Agencias , fara o planejamento organjL 

zacional, arquivos, trafego dos servigos, fluxogramas e cronogra- 

mas, previsoes de custos, orientagao no desenvolvimento dos traba^ 

Ihos, abertura de jobs, etc. 

Complementando as materias deste setor teremos Promocao de Ven - 

das com elaboragao do piano de promogao,estrategia promocional de vendas, de 

exibitecnica, planejamento de pegas de ponto de venda, pianos de 

venda, calendarios promocionais, etc. 

2) No Setor de Criagao, o trabalho inicia-se com secgoes de brain 

storming para escolha do tema, do approach e plataforma do texto. 

Desenvolve-se na redagao com a elaboragao de titulos, textos, slo 

gans, texto para radio, roteiro para televisao, mala direta, fo- 

Ihetos, promogao. Complementa-se o setor de Arte com a participa- 

gao dos alunos do brainstorming de criagao, confecgao de roughs, 

layouts, artes finais, montagem, selegao de cores, definigao do 

approach, orientagao da produgao fotografica e grafica, estudo e 

confecgao de logotipos e embalagens, story-boards para TV e Cine- 

ma . 

3) No Setor de Produgao a finalidade e a complementagao do anun 

cio e sua montagem definitive. Na parte de Arte Grafica, alem de 

atender diretamente ao desenvolviemnto dos servigos de produgao 

grafica (selegao de tipos, diagramagao) colaborara nas necessida 
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des eventuais de orientagao de produgoes fotograficas e de TV,cuidara da oonfec 

gao de cliches, fotolitos, analise de cromos, impresses, etc. Na 

parte de Radio, Televisao e Cinema, colaborara com a criagao para 

a elaboragao de roteiros para TV, fara gravagoes de filmes comer- 

ciais, gravagoes de jingles e spots de sonoplastia e locugao de au 

dio-visuais. Filmes documentaries para cinema e TV, filmes para co 

merciais de TV, gravagao de som, copias e censura. Na parte de fo- 

tografia cuidara da elaboragao de produgao fotografica, efetuara a 

tomada de fotos, trabalhos de laboratorio, reprodugoes, participan 

do junto a Arte para o ajustamento das tecnicas fotograficas aos 

varios servigos. 

Estagio 

A exigencia de estagio complementar a ser cumprido em empresas ou 

orgaos publicos ligados ao ramo, apesar de se constituir em urn la- 

tente desejo dos alunos e de dificil concretizagao. 0 numero de 

candidates a estagio e bem superior a oferta das empresas, havendo 

na realidade urn blogueio a estas pretensoes. 

For outro lado a criagao de uma Agenda Experimental, ja dara ao 

aluno a oportunidade de travar urn melhor relacio namento com a rea- 

lidade da vida profissional, sendo perfeitamente dispensavel a exi^ 

gencia de estagio obrigatcrio . Esta sera uma conseguencia natural 

para todos os formandos gue se encaminham para a profissionaliza - 

gao. 

Laboratorios 

A Agencia Experimental a ser montada nos Cursos de Habilitagao em 

Publicidade e Propaganda devera ter no mfnimo de 2 m2 por aluno,de^ 

vendo existir 3 ambientes diferenciados,de acordo com os objetivos 
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de cada setor. 

No Setor de Planejamento deverao existir mesas de reuniao com ca- 

pacidade para 5 pessoas, tantas guantos forem os alunos; estante 

para material, arguivo de referencias documentais (anuncios, pes - 

guisas, briefings) biblioteca informativa (IBGE, etc), 1 maguina 

de escrever com respectiva mesa e cadeira para cada grupo de 5 alu 

nos, arguivo de midia, estante para guarda de jornais e revistas , 

impressos de Antendiemnto (Relatorios de Visitas, Pedidos de Aber 

tura de JOB) Capas para pianos, papel sulfite para datilografia do 

piano, impressos de Midia (Programagao, Descritivo, Orgamentos de 

Midia, Resume). 

No setor de Criagao: 1 mesa de reuniao para 8 pessoas, pranchetas 

para 60% dos alunos , mesas com maguinas de escrever para 30% dos 

alunos, arguivo de referencias (anuncios e peg.as promocionais),es- 

tante e armario para material, blocos de desenho, material de dese^ 

nho, papel sulfite, material para montagem de layouts e de artes 

finais. 

No setor de Produgao, na parte de Artes Graficas: Catalogo de TjL 

pos, Impressos de Orgamentos para produgao e material grafico, es- 

tante para arguivo de material (fotolitos, provas), envelopes de 

Jobs, guadro de controle do andamento dos servigos, arguivo de ser 

vigos executados, fotos, etc. 

Laboratorio Fotografico com o mxnimo de 5 maguinas fotograficas, 

material de iluminagao complementar, 5 fundos infinites e laborato 

rio com 3 ampliadores, revelagao de PB e a cores gue comportem no 

minimo 10 alunos em atividade, material fotografico para tomadas 

de fotos e revelagoes, material para a execugao de fotos mecanicas, 

arguivo de negatives e estante de material. 
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Laboratorio de Radio, com mesa de som para gravagao de discos, fi- 

tas, estudio de som. 

Laboratorio de Televisao com estudio de gravagao, 2 maquinas de 

TV, mesa de controle de imagem e som, video-tape, laboratories, 5 

filmadoras Super 8, 5 moviolas para corte e montagem, mesa de som 

para mixagem, etc. 

55 Carga-Horaria 

0 Curso de Comuniagao Social, na area de Propaganda e Publicidade 

tera a secfubte carga horaria: 

Basico: I2 ano: 600 horas-aulas em 30 semanasou 150 dias de 4 bo- 

ras 

22 ano: 600 horas-aulas em 30 semanas ou150 dias de 4 boras. 

Profissionalizante: 32 ano. 600 horas-aulas em 30 semanas ou 150 

dias de 4 boras. 42 ano: 450 horas-aulas intensivas em 30 semanas 

ou 150 dias de 3 boras. 

Total: 2.250 horas-aulas. 

No 42 ano do Curso constara das aulas praticas na agencia Experimen 

tal, trabalhando o aluno, em cada tergo do ano, em um dos setores 

da agencia. 

Em nosso entender, ancorados na experiencia profissional, assim co 

mo a vivencia de mais de 20 anos na area, carecem os cursos atuais 

de suportes teoricos. 

Assim, globalizando uma visao geral de um curso especifico de pu- 

blicidade, consideramos gue a economia de mercado e uma situagao de 

conjuntura e que pode se transformar. Portanto, o enfoque princi - 

pal deveria, num curso de publicidade abordar a comunicagao persua- 

siva compativel com qualquer situagao de mercado. 
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Em urn fluxo de economia, desde o mercado, pesguisas de mercado, o 

produto, a produgao, as materias-primas, a comercializagao (venda, 

distribuigao, comunicagao) necessitamos de profissionais cuja for- 

magao capacite-os ao desenvolvimento das fungoes basicas da ativi- 

dade de publicidade e propaganda^ Atendimento, Planejamento, Codi- 

ficagao de mensagem fr estrategista de midia. Assim, do emissor ao 

receptor da comunicagao, peculiaridadesespecificas devem conduzir 

as tarefas dos profissionais da area. 

Ora, a realidade concreta esta em movimento constante e a necessi- 

dade de se proporcionar uma foritlagao solida na area da publicidade 

e imperiosa. Os futuros profissionais da publicidade estao respon- 

saveis pela produgao de pianos, modelos e pegas, relabivos a detex 

minados produtos fabricados por empresas gue tern certos objetivos 

e metas e gue deverao ser consumidos por pessoas com atitudes, cul 

tura, valores e padroes determinados. 

As crfticas e observagoes a estrutura dos cursos de Comunicagao So 

cial existem e sempre existirao. A Comissao Especial responsavel pe 

los estudos e estrutura dos Cursos de comunicagao Social procedem 

a um levantamento da situagao atual a, o gue e mais importante, dx 

cidiu ouvir os interessados na guestao da formagao profissional, a 

comunidade academica (diretores de escola, corpo docente e corpo 

discente) e as areas empresarial e profissional. Os resultados ges 

raram o esguema atual gue a nosso ver, se nao atende aos anseios do 

segment© publicitario em sua plenitude, os propositos sao bastante 

serios. 

Mas, como e ainda recente a nova esguematizagao dada aos cursos de 

comunicagao, acreditamos possa - enguanto se estuda e se discute a 
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orientagao proposta - ser testada por certo tempo, aproveitando-se 

depois os respectivos resultados para as conclusoes gue melhor vie- 

rem a atender aos interesses do setor, gue, pela sua magnitude, des 

ve contar sempre com elementos bem preparados, a fim de poder res- 

ponder aos desafios gue enfrenta e gue enfrentara no impulsionamen 

to do processo economico nacional. 
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