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Resumo: Este artigo investiga as formagdes imaginarias que repousam as condi¢des de producio de sentidos dos
discursos mobilizados no ensino publicitario, sob a perspectiva dos estudantes. Ancorado na Analise do Discurso
de linha francesa (Pécheux, 1997; Orlandi, 2015), examina, sob uma abordagem tedrico-empirica qualitativa,
Sequéncias Discursivas extraidas de entrevistas narrativas com estudantes da Universidade Federal do Parana
(UFPR) e da Pontificia Universidade Catolica do Paranda (PUCPR). Os achados indicam que, por terem suas
vivéncias atravessadas desde a infincia por ferramentas digitais e midiaticas, os estudantes experimentam o
imaginario publicitario antes mesmo da graduag@o, assimilando significados sobre a profissao tanto pelo consumo
de produtos publicitarios quanto pela autoria deles. Esse imagindrio se manifesta na percep¢do do ensino
publicitario e na construgdo de autoprojecdes dos estudantes, configurando suas experiéncias académicas e
expectativas sobre a profissao.
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Abstract: This article investigates the imaginary formations that shape the conditions of meaning production in
the discourses mobilized within advertising education, from the students' perspective. Anchored in the French
Discourse Analysis (Pécheux, 1997; Orlandi, 2015), the study examinates a qualitative theoretical-empirical
approach to examine Discursive Sequences (DSs) extracted from narrative interviews with students from the
Federal University of Parana (UFPR) and the Pontifical Catholic University of Parana (PUCPR). The findings
indicate that, as they have been exposed to digital and media tools since childhood, students experience the
advertising imaginary even before entering university, assimilating meanings about the profession both through
the consumption of advertising products and through the authorship of such content. This imaginary influences
their perception of advertising education and the construction of self-projections, impacting their academic
experiences and expectations regarding the profession.
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Introducio
Entender o espaco tradicional de constru¢do do saber do ensino superior a partir de uma

logica sociocultural implica reconhecé-lo como um ambiente dindmico, simultaneamente

estruturado por dimensdes institucionais e sociais, em meio a acordos e conflitos que sdo
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continuamente (re)produzidos. A sala de aula, dentro desse entendimento, ¢ ndo apenas um
espago fisico de compartilhamento de conhecimento formal, mas um campo discursivo onde
multiplas vozes se entrelagam, produzindo sentidos que extrapolam sua materialidade imediata.
E a partir dessa perspectiva que conduzimos nossos estudos, mirando o processo de formagdo
universitdria dos novos profissionais da Publicidade, para investigar como as praticas
discursivas sustentam e condicionam as experiéncias académicas dos sujeitos estudantes.

A pesquisa apresentada neste artigo constitui um recorte da dissertagdo de mestrado?, a
qual, ancorada na Andlise do Discurso de orientacdo pecheutiana, investiga os movimentos de
ressignificacdo e cristalizacdo dos saberes que estruturam o dominio discursivo da area
académica da propaganda. Neste artigo, agora, voltamos nosso olhar para um dos mecanismos
especificos que configuram a Formagdo Discursiva’? do Ensino Publicitario: as formagoes
imaginarias.

Para este foco especifico apresentado partimos da compreensdo de que os sentidos
mobilizados no discurso ndo sdo propriedades inerentes as palavras enunciadas, mas como
produtos da interacdo entre lingua e historia. Dito de outra forma, os sentidos, na linha de
pensamento pecheutiana que nos filiamos, variam conforme suas condicées de produgdo, sendo
influenciados pelas relagdes de significado e pelas hierarquias sociais que estruturam o contexto
em que se ddo. Sao essas condi¢oes de produgdo simbdlicas e politicas externas ao discurso
que Orlandi (2015, p. 38) define o conceito de formagoes imagindrias, foco do nosso estudo.

Deslocando esse conceito trabalhado pela AD para o contexto do Ensino Publicitario,
nossa area de atuacdo e dedicagdo, reconhecemos que a produ¢do de sentido do discurso
mobilizado em sala de aula ndo se sustenta apenas nas circunstancias imediatas de enunciagao.
Pelo contrério, ela também se constitui na maneira como os sujeitos da aprendizagem projetam
significados sobre suas condi¢gdes nesses espagos. O que € dito e interpretado em sala de aula
se baseia em imagens projetadas, moldadas tanto pelas normas institucionais que estruturam o

ambiente universitario, definindo posicdes de autoridade e obediéncia, quanto pela logica

3 Disserta¢do desenvolvida no Programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal do Parana
(PPGCOM/UFPR) e vinculada ao Grupo de Pesquisa Estudos sobre Comunicagdo, Consumo e Sociedade
(ECCOS). Disponivel em: <https://acervodigital.ufpr.br/xmlui/handle/1884/94473>. Acesso em: 10/04/2025.

40 conceito de “Formagdo Discursiva”, conforme definido por Orlandi (2015) a partir da Analise de Discurso de
matriz pecheutiana, refere-se a um conjunto de condigdes sociais e ideologicas, historicamente situadas, que
regulam o que pode e deve ser dito em um contexto social especifico. Essa nogdo parte do reconhecimento de que
os sentidos ndo sdo inerentes as palavras, mas resultam das suas condi¢des de producio enquanto discurso, sendo
configuradas por mecanismos simbolicos e politicos que orientam e delimitam sua significagao.
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mercadoldgica que orienta a pratica publicitaria, legitimando determinados saberes discursivos
em detrimento de outros.

Diante disso, buscamos situar, a partir da perspectiva dos jovens estudantes, indicios
sobre as formagoes imaginarias que antecedem 0s processos comunicacionais contemporaneos
do ensino publicitario. Estas que, mesmo ndo sendo completamente transparentes para os
estudantes, significam neles e para eles, fazendo valer os discursos que constroem suas
experiéncias cotidianas nos cursos de Publicidade.

Para tanto, fundamentamos uma analise qualitativa de entrevistas narrativas®, realizadas
em dezembro de 2023 com um grupo de 6 estudantes de Publicidade e Propaganda, distribuidos
entre a Universidade Federal do Parana (UFPR) e da Pontificia Universidade Catélica do Parana
(PUCPR). As entrevistas foram conduzidas individualmente, registradas e transcritas de acordo
com os protocolos éticos estabelecidos pelo Comité de Etica em Pesquisa das Ciéncias
Humanas e Sociais (CEP/CHS) da UFPR®, garantindo o anonimato dos participantes por meio
do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE).

A operacionalizacdo das analises, baseadas nos pressupostos tedrico-metodoldgicos da
AD, se dao pela revisdo de Sequéncias Discursivas (SDs)’, ou seja, de trechos recortados das
entrevistas narrativas que evidenciam efeitos de sentidos mobilizados pelos sujeitos dentro da
Formacgdo Discursiva que nos dedicamos.

Entendendo que ¢ a partir da materialidade linguistica, ou seja, do discurso, que as
relacdes e praticas sociais se ddo, percebemos a relevancia de investigarmos aquilo que esta
exterior & pratica discursiva, mas que constitui as condigdes simbodlicas e ideoldgicas da sua
producdo. Dentro das nossas intengdes de pesquisa, um primeiro passo para isso € se dedicar as
formagoes imaginarias que, a0 mesmo tempo, atravessam a sao carregadas pelas narrativas dos

jovens publicitarios e publicitarias em formacgdo. Ao compreender como os estudantes se

5 O uso da entrevista narrativa como técnica de pesquisa, conforme definido por Jovchelovitch e Bauer (2003),
fundamenta-se na reconstrucdo de acontecimentos sociais a partir de relatos pessoais diretos dos participantes. No
contexto desta pesquisa, sua ado¢ao justifica-se pela possibilidade de pautar um estudo sobre o dominio discursivo
da formagao publicitaria a partir do relato de experiéncia dos proprios estudantes, considerando suas narrativas
como materialidade linguistica que carrega indicios sobre os mecanismos de organizagdo da Formagao Discursiva
investigada.

6 Sob o Certificado de Apresentagio de Apreciagio Etica (CAAE) n° 66762523.7.0000.0214, a pesquisa teve seu
inicio autorizado pelo Parecer n® 5.918.725, emitido em 1° de margo de 2023, e seu encerramento validado pelo
Parecer Consubstanciado do CEP n° 7.117.94315, emitido em 2 de outubro de 2024.

7O conceito de “Sequéncias Discursivas”’ (SDs), conforme definido por Benetti (2016, p. 248), refere-se a trechos
arbitrariamente recortados pelo pesquisador a partir da materialidade linguistica analisada, selecionados por
conterem elementos que respondem a questdo de pesquisa. No contexto desta investigacdo, as SDs sdo extraidas
de entrevistas narrativas e organizadas numericamente, facilitando a sistematizacdo do corpus e a exposi¢do dos
enunciados discursivos que contribuem para a analise.
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percebem no contexto académico e sob quais condi¢des significam suas posi¢des dentro das
experiéncias formativas, podemos problematizar as formas de subjetivacdo que emergem do
processo comunicacional em sala de aula hoje e configuram sua inser¢ao enquanto sujeitos do

sistema publicitario®.
2 Formacoes imagindrias no discurso em sala de aula

A partir da leitura dos textos introdutoérios de Orlandi (2015, p. 38) a AD, entendemos
que as condi¢des de producdo dos discursos operam a partir de mecanismos que definem a
relacdo de dependéncia que todo discurso enunciado se constitui em relagdo a outros dizeres,
inscritos em uma memoria discursiva que orienta a significacdo, e por relagdes de forca, que
mostram como os sentidos dependem das posi¢des ocupadas pelos sujeitos. Esses mecanismos
juntos, como ja adiantado, repousam na ideia de formagoes imaginarias.

A assimilagdo dessas constru¢des imagindrias que precedem a pratica discursiva,
mencionadas por Orlandi (2015, p. 37), partem do postulado de Pécheux (1997, p. 82) o qual
enfatiza o funcionamento dos processos discursivos nao como transmissdo direta de
informagdes entre um destinador (A) e um destinatario (B) baseada na presenga fisica deles,
mas como efeitos de sentido produzidos em circunstancias especificas determinadas pelos
lugares que os sujeitos da discursividade (A e B) ocupam na estrutura de uma formacao social
que compartilham.

Esses lugares sdo definidos, entdo, ndo apenas pelas situagdes empiricamente
observaveis, mas pelas posi¢des que os sujeitos assumem a partir da representacdo imaginaria
que formam dessas situagdes. Pelas palavras do proprio autor, isso significa dizer que “o que
funciona nos processos discursivos ¢ uma série de formagdes imaginarias que designam o lugar
que A e B se atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles se fazem de seu proprio lugar
e do lugar do outro” (Pécheux, 1997, p. 82).

O que significa nos processos comunicacionais tipicos de uma sala de aula universitaria,
como aquelas nos cursos de Publicidade e Propaganda que nos dedicamos aqui, sdo as posi¢des
produzidas pelas formagoes imaginarias. Conforme mencionado por Orlandi (2015, p. 38), “sdo

essas projecdes que permitem passar das situacdes empiricas — os lugares dos sujeitos — para as

8 O uso do termo “sistema publicitdrio”, conforme proposto por Trindade (2015, 2017), demarca um entendimento
sobre a publicidade na contemporaneidade que ultrapassa a visdo tradicional da area restrita as suas praticas e
produtos, compreendendo-a como um sistema que integra dindmicas culturais e sociais da comunicagdo,
articulando mercado, consumo, formagao e os sujeitos que nele circulam, seus profissionais e consumidores.
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posicdes dos sujeitos no discurso”, as quais, efetivamente, fazem os discursos funcionarem.
Essas representagdes, sobre os sujeitos e suas situagdes, sdo construidas com base nas relagdes
sociais que se inscrevem na histdria e sdo regidas, como lembrado pela autora, em formagdes
sociais como a nossa, por relagcdes de poder. Assim, refletir sobre essas formagoes imaginarias
no contexto da sala de aula, enquanto condi¢@o da producao do discurso do Ensino Publicitario,
¢ mirar como as manifestacdes das identidades dos sujeitos da aprendizagem e as estruturas de
hierarquias dos espagos universitarios sao negociadas e legitimadas dentro da FD em questao.
Avangando na proposta de transposi¢ao do postulado de Pécheux (1997, p. 82) sobre a
composi¢ao das formagdes imaginarias — que explicita como as projecdes simbolicas que os
sujeitos constroem sobre si mesmos, seus interlocutores e as situagdes orientam o processo de
producdo de sentido do discurso —, propomos uma reformulagdo das questdes elaboradas pelo
autor para demarcar, nos proprios termos do dispositivo pecheutiano, o recorte analitico que
nos propomos a investigar. Tal movimento nos conduz a seguinte indagacao fundamental:
“como estudante, quem sou pra falar assim?”. Eis a questdo que inaugura nossas reflexdes e

leituras das entrevistas narrativas.

3 “Eu me encontrei antes de entrar” — projecoes do sujeito publicitario em formacio no

imaginario discente

A julgar pelas sequéncias discursivas (SDs) 1 a 5, apresentadas a seguir, a expressao
elaborada por Pécheux (1997, p. 82) sobre a imagem do lugar do locutor para o sujeito locutor,
sintetizada pela questdo “quem sou eu para lhe falar assim?”, e transposta para o contexto desta
pesquisa como a imagem do lugar dos estudantes de Publicidade para os proprios estudantes, a
resposta da sua questdo implicita pode ser entendida a partir de uma concepg¢do de “vocagdo
publicitaria” preexistente no imaginario dos entrevistados.

As narrativas recortadas para analise indicam uma regularidade discursiva em torno de
caracteristicas, essencialmente humanas e individuais, mobilizadas, porém, como intrinsecas e
inatas a figura do sujeito que pretende ingressar na atividade profissional da Publicidade por
meio da graduacdo. Essa percepg¢do reverberada aponta pistas sobre um conjunto especifico de
atributos, competéncias e comportamentos, que constroem a imagem idealizada do sujeito em
formagdo da Publicidade, ou seja, a formacgdo imaginaria sobre os espagos ocupados pelos

estudantes em formacao, reproduzidos por eles mesmos.
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SD 1: “Eu entrei em Publicidade e Propaganda meio que de paraquedas assim, eu queria fazer muito
comunicagdo, sempre foi muito comunicativo e tal”. (Estudante 1 UFPR).

SD 2: “Conversa muito com o meu perfil, né? De ser agitado, de ter essa coisa de ter que talvez...
organizar, talvez desenhar, ¢ se comunicar também. Eu acho que também faz parte dessa relacdio com a
Publicidade, com as minhas origens culturais”. (Estudante 1 UFPR).

SD 3: “Eu sempre gostei muito de foto, de video, dessas coisas. Entao, eu queria fazer uma faculdade que
tivesse relagdo com isso. Ao mesmo tempo, eu sempre gostei muito de ler, muito de escrever, muito dessas coisas
assim, dessa parte mais de escrita mesmo. Entdo, eu fui, né? na tentativa de encontrar um curso que pudesse unir
as duas coisas”. (Estudante 4 PUCPR).

SD 4: “E ai, quando eu cheguei até ali em publicidade, ali, eu levei um baque no primeiro momento. No
primeiro ano. Porque todo mundo ja tinha, de certa forma... ndo que todo mundo tinha, mas tinha uma tendéncia
de ter um perfil mais comunicativo, né? Mais descontraidos, assim. E eu era muito travada. Entdo, entrar ali em
comunicag¢do foi muito importante para eu poder me desenvolver. Porque eu realmente ndo falava. Eu era aquela
garota que eu ndo falava nada”. (Estudante 5 UFPR).

SD 5: “Eu acho que eu me encontrei antes de eu entrar de fato. Eu acho que tudo me encaminhou para
isso. Como eu ja fazia parte da arte”. (Estudante 2 PUCPR).

Os saberes discursivos acionados pelos discentes, ao narrarem seus processos de escolha
e decisdo sobre seus cursos de graduagdo, apontam para uma imagem em comum do sujeito
estudante imaginado de Publicidade: aquele que possui uma competéncia comunicativa
avancada, uma postura descontraida e afinidade com manifestagdes artisticas e culturais. Essas
caracteristicas mencionadas ndo apenas definem uma representacdo descritiva, mas também
estdo carregadas de significados que refletem valores, normas e expectativas cristalizadas na
discursividade do ensino publicitario e estdo, de alguma forma, presentes nas praticas
discursivas dos jovens em formagdo. Olhar para esses significados €, entdo, mirar competéncias
—sociais e profissionais — tradicionalmente consideradas como importantes e desejaveis da area,
a quais sdo legitimadas tanto pelo discurso pedagoégico quanto mercadologico que — via
memoria discursiva — dita as construgdes das relacdes de sentidos sobre a formagao publicitaria.

Podemos compreender com maior profundidade esse processo de significagdo estudantil
ao retomarmos defini¢des da Analise do Discurso (AD) explicadas por Orlandi (2015). Em
particular, a autora explica que “s6 uma parte do dizivel é acessivel ao sujeito, pois mesmo o
que ele ndo diz (e que muitas vezes desconhece) significa em suas palavras” (Orlandi, 2015, p.
32). Esta afirmagdo, quando aproximada a leitura das SDs aqui expostas, nos permite entender
que, enquanto descrevem indiretamente um perfil imaginado do sujeito publicitirio em
formacao, os discentes mobilizam saberes discursivos provenientes de uma memoria que, em
parte, foi esquecida. Dessa forma, embora a materialidade linguistica manifestada durante as

entrevistas narrativas seja constituida de forma que aparentam ser enunciados novos e
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diretamente vinculadas as intengdes expressivas dos estudantes sobre suas experiéncias
particulares dentro dos cursos de Publicidade, esses dizeres ndo sdo completamente inéditos
nem possuem um significado univoco.

Segundo a perspectiva de Pécheux (1997), as enuncia¢des dos sujeitos sdo sempre
atravessadas por discursos preexistentes que, remetendo a uma Formagdo Discursiva
especifica, operam de forma inconsciente e involuntaria nos interlocutores. O autor avanga
sobre essa premissa da AD delineando dois tipos de esquecimentos que compdem o
funcionamento da linguagem nos sujeitos e na producdao de sentidos. O primeiro deles,
conforme revisado por Orlandi (2015, p. 34) a partir dos postulados pecheutianos, opera pela
ideologia, ocultando no inconsciente as influéncias sociais que moldam o discurso. Isso leva o
sujeito a acreditar na originalidade de suas expressdes e a se ver como a fonte Unica e auténtica
do que esta dizendo, enquanto, na verdade, estd apenas retomando sentidos pré-existentes. Ja o
segundo tipo de esquecimento, o da enunciacdo, trata de como um sujeito escolhe palavras
especificas e ndo outras para dizer algo, acreditando que suas ideias s6 podem ser expressas da
forma particular como as fazem. Trata-se de uma ilusdo referencial que os faz acreditar em uma
conexao direta e natural entre palavras, pensamentos e mundo. E na verdade, ndo sdo. Como
afirma Orlandi, “o modo de dizer ndo ¢ indiferente aos sentidos” (2015, p. 32), ou seja, a escolha
de palavras, condicionadas pela Formagdo Discursiva que a pratica se inscreve, interfere nos
sentidos ali produzidos.

Neste entendimento, a constru¢do das narrativas dos jovens em formagdo, que
analisamos aqui, ¢ configurada por discursos que precedem suas enunciagdes individuais,
moldando e limitando aquilo que enunciam. Quando os entrevistados descrevem a imagem
idealizada da posi¢do “estudante publicitario”, invariavelmente, reproduzem sentidos
preexistentes mobilizados na educagdo e mercado, que atravessam o funcionamento discursivo
do Ensino Publicitario. Ou seja, a escolha das palavras e atributos utilizados sofre interferéncia
de um imagindrio pré-concebido do que constitui um estudante ideal e, consequentemente, um
profissional de Publicidade.

Essa formacgdo imaginaria, moldada por discursos anteriores e internalizada de forma
involuntaria, estrutura a constru¢do das narrativas individuais. Os estudantes, por sua vez,
referem-se 2 memoria discursiva esquecida, por vezes, como um “imagindrio” proprio da
Publicidade, ndo no sentido tedrico-metodologico da Analise do Discurso, mas no uso comum
da palavra. Esse imaginario ¢ percebido pelos jovens em forma¢do como uma concepgao
idealizada da area que estudam, tratando da Publicidade em suas narrativas como cercada por

. 28
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uma aura de “glamour” e de “brilho” que faz despertar “sonhos” de carreiras. Essa no¢ao esta

presente nas SDs 6 e 7, especificamente:

SD 6: “E eu acho que a Publicidade ela tem esse brilho que a galera sempre traz. Nao sei da onde que
vem esse imaginario, mas a Publicidade ela traz esse glamour”. (Estudante 1 UFPR).

SD 7: “Outra coisa que eu acho muito dificil assim ¢ o processo de desconstrucdo desse sonho do
publicitario”. (Estudante 4 PUCPR).

As possiveis origens desses ja-ditos sobre a Publicidade, que condicionam a producao
discursiva dos jovens estudantes e ditam o imaginario que assumem sobre o seu lugar no
processo de ensino publicitario, pode ser entendida, como a pesquisa de Casaqui, Riegel e
Budag (2011, p. 31) adianta, como derivadas do consumo de significados associados a area,
originados da propria pratica profissional. Em sintese, conforme apontam os autores, “para que
um sujeito desenvolva planos de vida em torno do mundo do trabalho publicitério,
possivelmente ja habitou o universo magico construido pela publicidade como consumidor”
(Casaqui, Riegel e Budag. 2011, p. 37).

O “espetaculo da mercadoria”, descrito pelos autores (2011, p. 33) como o produto da
atividade publicitaria, mobiliza valores simbodlicos na sociedade de consumo — objetivos,
aspiragdes, desejos e sentimentos — por meio dos produtos e servigos anunciados. Essa
capacidade de comunicar e gerar fascinio através da linguagem publicitaria é percebida pelos
consumidores, levando os jovens estudantes a se identificarem com esse universo “magico” que
a Publicidade constroi. Tal identificacdo ndo ocorre de forma efémera ou restrita a situacdes ¢
estimulos especificos da propaganda, mas, como destacam Casaqui, Riegel e Budag (2011, p.
37), “de modo amplo, intenso e organizado a ponto de desejar construi-lo também”.

Essa perspectiva sobre o consumo da pratica publicitiria como mobilizadora do
encantamento em torno da area pode ser visualizada na sequéncia que complementa a narrativa

estudantil iniciada na SD 6:

SD 8: “E eu acho que a Publicidade ela tem esse brilho que a galera sempre traz. Nao sei da onde que
vem esse imagindrio, mas a Publicidade ela traz esse glamour. Entdo eu falei: ‘ah, entdo, acho que é a publicidade,
revista, campanhas’.”. (Estudante 1 UFPR).

Para além da légica do consumo midiatico, como media¢do do imaginario estudantil
acerca da Publicidade — argumentando inicialmente por Casaqui, Riegel e Budag (2011) e

evidenciado na SD 8, que associa o contato com os produtos da pratica publicitaria a percepgao
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de encantamento pela area —, identificamos outra dimensdo constitutiva de saberes no
imaginario estudantil: a de autoria. Esse aspecto, que emerge subsequente ao consumo, remete
as condi¢cdes de subjetivacdo da experiéncia cultural contemporanea dos jovens estudantes,
especialmente no que se refere a ubiquidade das ferramentas digitais no processo de
constituicdo das identidades desses sujeitos investigados.

Hoje, jovens publicitarios e publicitarias em formagdo, desde cedo imersos em um
ambiente saturado por linguagens digitais e audiovisuais, tém a disposi¢do uma ampla gama de
ferramentas mididticas - que vao desde plataformas de gerenciamento de redes sociais até
recursos avancados de producdo e disseminacdo de contetidos. Essa familiaridade precoce com
as midias os habilita a experimentar, ainda que de modo inicial, o imaginario que sustenta a
atividade publicitaria. As narrativas presentes nas SDs 9 a 12 oferecem indicios relevantes desse
fendmeno, ao evidenciar a influéncia das tecnologias digitais e audiovisuais na constitui¢ao dos

saberes e identidades desses futuros profissionais.

SD 9: “Mas enfim, ai foi em 2018, quando eu decidi fazer Publicidade, mesmo. Seguindo essa logica de
campanhas, de revista, jornal, rddio. Eu sempre tive muita conexao com esse tipo de ferramenta, enfim”. (Estudante
1 UFPR).

SD 10: “Eu organizava as apresentagdes do grupo, as redes sociais do grupo ali, Facebook, paginas
também, fazia foto. Entdo, eu ja tinha essa vontade de fazer algo relacionado a isso”. (Estudante 1 UFPR).

SD 11: “Eu escolhi Publicidade porque, eu lembro que eu tava num café com as amigas da minha mae, e
tinha uma que ja era desse meio de marketing, ¢ ai eu contei que quando eu era crianga eu adorava mexer em
pagina de Facebook. Ai ela falou: ‘ah, eu acho que isso é Publicidade, vai pesquisar um pouquinho'. Ai eu
pesquisei e eu falei: 'ah, ndo tem mais nenhuma op¢do de curso, acho isso legal..." pela descri¢ao, né? E acabei
indo, assim”. (Estudante 5 UFPR).

SD 12: “Eram matérias que faziam... que me estimulavam assim, sabe? que faziam eu usar a minha
criatividade no final das contas, né? Tipo fotografia, ja era uma coisa que eu fazia. E eu percebi que era isso, tipo:
‘cara, ¢ isso ai’.”. (Estudante 2 PUCPR).

Hansen, Petermann e Correa (2020, p. 49) destacam que “desde muito cedo, ainda na
infancia, os nativos digitais plenos desenvolvem a capacidade de criar, produzir, editar”. A
analise das Sequéncias Didaticas 9 a 12 permite observar a concretizacdo dessa percepg¢do, na
medida em que evidenciam experiéncias juvenis atravessadas por esse repertdrio técnico-
midiatico adquirido precocemente. Ampliando essa discussdo, Loose (2021), em sua
investigacdo sobre as transformacdes no sistema publicitario decorrentes do perfil dos jovens
em formagdo, recorre a Martin-Barbero (2004) para compreender o surgimento de um
sensorium digital proprio dos estudantes. Esse sensorium, identificado pela autora, reflete as

novas condi¢cdes de subjetivagdo e a constitui¢do de sensibilidades especificas, resultantes da
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reorganiza¢do dos modelos de socializagdo a partir do uso intensivo de ferramentas digitais e
do consumo sistematico de produtos midiaticos.

Nesse contexto, a experi€ncia cultural dos jovens estudantes define, tanto pelo consumo
quanto pela autoria, um envolvimento aprofundado com a linguagem audiovisual e digital, que
legitima um imaginario sobre a Publicidade antes mesmo do ingresso no ensino superior. Esse
imaginario, como discutido ao longo desta secdo, esta associado a um conjunto de saberes
discursivos que relacionam a proje¢do da identidade do estudante publicitario a habilidades
interpessoais desenvolvidas — como a de um estilo de vida descontraido e uma proximidade
com o universo artistico e cultural. Ao analisar as narrativas discentes, identificamos como
essas construgdes simbdlicas configuram nio apenas nogdes que influenciam a escolha pelo
curso, mas também a forma como os sujeitos percebem a si mesmos € projetam expectativas
sobre a profissdo. Esse imaginario, a0 mesmo tempo que os interpela enquanto sujeitos, orienta

concepgoes sobre o seu fazer profissional, aspecto que aprofundamos na proxima se¢ao.

4 “Aqui eu posso ser quem eu sou” — projegoes do fazer publicitario no imaginario discente

Ao relacionar o perfil do trabalhador-consumidor de Publicidade descrito por Casaqui,
Riegel e Budag (2011, p. 41) com os enunciados dos estudantes entrevistados, observamos a
reproducdo de saberes discursivos fundamentados na “grande relagdo entre certo espirito jovem
e a publicidade” (Casaqui, Riegel e Budag, 2011, p. 41). Isto €, da histdrica aproximagao entre
lazer, entretenimento e a pratica laboral da Publicidade, ou, como mencionado pelas narrativas
discentes coletadas, do aproveitamento de interesses pessoais relacionados as artes e
envolvimento com manifestacdes culturais a atividade pratica do fazer publicitario.

Examinar essas proje¢des ¢ deparar-se com uma definicdo de atuacdo profissional que
vai além da compreensdo tradicional de um exercicio laboral, incorporando dimensdes da
experiéncia cultural e da constituicdo identitaria dos jovens. Os discursos dos estudantes
evidenciam essa perspectiva, como se observa na SD 13, em que a Publicidade ¢ concebida
como um espago que possibilita ao profissional preservar sua autenticidade — seu carater autoral
— e explorar multiplas formas de expressao pessoal, mesmo inserido nas dindmicas e exigéncias

do mercado de trabalho.

SD 13: “Quando eu descobri a publicidade eu entendi, cara era isso mesmo que eu tinha que fazer. Porque
aqui eu tenho estabilidade, porque aqui eu posso ser quem eu sou, porque faz parte da comunicagao, porque que
faz... querendo ou ndo, eu faco um pouco de arte, mesmo eu sendo ruim, ¢ eu faco a comunicacido, eu fago as
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fotos, eu fago... eu posso ser modelo, posso, enfim. Aqui eu posso ser tudo. Posso trabalhar com teatro, posso
trabalhar com redes sociais, entendeu?”. (Estudante 2 PUCPR).

A nocdo primeira mapeada do sujeito publicitdirio em formagdo como aquele
comunicativo, de estilo de vida descontraido e com afinidades artisticas e culturais — delineadas
do imagindrio discente na se¢do anterior —, ganha mais sentido aqui, enquanto entendemos, a
partir das narrativas estudantis, que a imagem projetada sobre a Publicidade pelos estudantes é
a de uma areca menos tradicional ¢ convidativa a diversidade, tanto em relacdo a atuagdo
profissional quanto a expressao pessoal dos seus sujeitos atuantes. Esse imaginario expde o que
Casaqui, Riegel e Budag (2011, p. 41) definem enquanto “um movimento de conformagao, de
ajustamento da liberdade e irreveréncia juvenis a padrdes e objetivos corporativos”. Ou seja, de
uma projecao dos jovens estudantes sobre o mercado de trabalho da propaganda como um
ambiente que oferece a possibilidade de equilibrar caracteristicas e objetivos individuais com
as exigéncias da rotina de trabalho.

Essa tultima nocdo sobre a associagdo das sensibilidades juvenis as suas carreiras
profissionais, recortada na SD 13, pode sugerir a inferéncia de uma imagem compartilhada
pelos discentes em relagdo a Publicidade ndo apenas como uma atividade voltada para a geragao
de renda, mas também como um meio de realizagdo pessoal. A identificagdo deste imaginario
sugerido ganha contornos mais definidos quando aproximado a tragos geracionais tipicamente
associados aos nascidos pds-revolucdo digital. Tais como aqueles apontados por Carvalho,
Alves, Machado, Viegas e Menegat (2017, p. 1194), que definem os jovens publicitarios e
publicitarias em formacdo como sujeitos que buscam trabalhar ndo por obrigacdo, mas por
escolha, em uma constante tentativa de harmonia entre suas atividades profissionais com suas
aspiragdes pessoais.

Os jovens egressos dos cursos de Publicidade, segundo o grupo de autoras citadas,
“estdo em busca de algo que dé sentido a sua vida e que o trabalho ndo ¢ mais a unica fonte
desta realizag¢do, mas, apenas, uma das alternativas para alcancar o seu objetivo” (Carvalho et
al., 2017, p. 1193). Esse achado, contudo, ao ser confrontado com as narrativas discentes por
nds analisadas, ndo revela a simples perpetuacdo de um perfil de jovens profissionais que
privilegiam a autorrealizagdo em detrimento da remuneragdo. O que se observa ndo ¢ uma
escolha excludente entre um aspecto e outro, mas sim a sobreposi¢ao dessas dimensdes, que
coexistem e se articulam na constitui¢do dos sentidos atribuidos a futura atuacdo profissional.

Pelos discursos coletados por nossas entrevistas narrativas, compreendemos que os

estudantes idealizam na Publicidade um caminho para atingirem uma estabilidade financeira, a
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qual lhes permite explorar e desenvolver capacidades pessoais e, assim, alcancar a —
amplamente mencionada como meta constitutiva do seu grupo geracional — realizagao pessoal.

Vejamos os trechos selecionados na sequéncia.

SD 14: “Eu nao queria ser artista, porque artista tem uma vida muito dificil... eu achava ndo, eu sei que
tem. Ent3o, assim, eu sei que ¢ muito ingrato, assim, o meio artistico, assim, para as pessoas. Entdo, nesse
pensamento, a minha tia, ela tinha se formado em design, que era uma das coisas também que eu queria fazer. E
dai, eu achei uma coisa legal, que eu gostasse e que trouxesse uma estabilidade. Vamos dizer assim estabilidade,
principalmente financeira. Quando eu vi que a Publicidade poderia me trazer isso, ela ja me aflorou mais do que o
Design em si”. (Estudante 2 PUCPR).

SD 15: “Dai eu fiquei tipo: 'poxa, serd que eu vou para Letras ou Publicidade?' E ai eu lembro que eu
fiquei nesse conflito durante muito tempo, assim, na fase de vestibular mesmo. Fiquei pensando tipo: ‘o que que
eu fago?'E ai, no final das contas, eu acabei indo para Publicidade. Porque eu achei que eu teria um retorno maior...
principalmente financeiro, ndo vou negar para vocé. Porque Letras eu provavelmente seria professora, e ai tem
toda essa questdo, também, de que ¢ uma profissdo bem dificil no Brasil”. (Estudante 3 UFPR).

SD 16: “Eu ndo optei por Jornalismo porque tinha muito a ideia do jornal tradicional ali, o William
Bonner. Enfim, entdo eu nio fui por essa conexdo. Ai também fui para estudar Relacdes Publicas, entdo, ndo
entendi muito bem”. (Estudante 1 UFPR).

As narrativas que descrevem o processo de escolha do curso de Publicidade e
Propaganda, em contraste com outras graduagdes consideradas mais desafiadoras no contexto
politico e cultural do Brasil, sugerem um imagindrio que posiciona a atua¢do da area da
propaganda como uma opgao profissional relativamente mais acessivel. O que se refere tanto
ao entendimento da pratica profissional quanto a percepcao das oportunidades de emprego
disponiveis. Ou seja, de que ha uma no¢do compartilhada entre os jovens estudantes na
contemporaneidade de que ser publicitario ¢ uma escolha menos desafiadora em comparagao
com outras profissdes como, por exemplo, a carreira na docéncia, com sua historica baixa
remuneragdo e valorizagdo no cendrio nacional, a profissdo de jornalista, percebida como
tradicional e potencialmente mondtona, e a de relagdes publicas e designer, vistas como uma
atividade complexa em termos de atuacao e, por isso, talvez, com menos oportunidades claras
no mercado de trabalho.

Ao ser comparada com caracteristicas de outras areas, conforme inferido pelas
narrativas discentes coletadas e apresentadas nas SDs de 14 a 16, a Publicidade emerge como
uma area de atuacdo promissora para a estabilidade e o retorno financeiro, sem negligenciar as
sensibilidades particulares dos jovens profissionais. O trecho destacado na SD 14, “que eu
gostasse e que trouxesse uma estabilidade”, ¢ um enunciado sintomatico de como a imagem
projetada do fazer publicitario pelos jovens em formacdo vincula saberes relacionados a

empregabilidade e a autorrealiza¢do juvenil.
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Ao que nos parece, trata-se de uma materializacdo do borramento das fronteiras entre
trabalho e vida social, producdo laboral e realizacdo pessoal, os quais sdo frequentemente
discutidos na literatura cientifica sobre a experiéncia cultural contemporanea dos jovens. Tal
como examinado por Martin-Barbero (2014, p. 53), que aponta como as constantes
hibridiza¢des fazem parte das condi¢cdes comuns a subjetivagdo dos jovens nascidos apds a
revolucdo digital, marcadas pela ubiquidade das ferramentas tecnoldgicas digitais no tecido
social contemporaneo e pela reorganizagdo das fronteiras entre o mundo do trabalho e da
aprendizagem.

A maneira como os estudantes projetam o fazer publicitirio como um campo de
realizacdo pessoal e profissional evidencia um imagindrio que borra as fronteiras entre trabalho
e identidade, transformando a atividade publicitaria em um espaco de expressao individual e

estabilidade financeira.

Consideracoes Finais

Embora o cendrio contemporaneo da experiéncia social seja atravessado por um
acelerado desenvolvimento tecnoldégico — que acompanha novas formas e formatos de
linguagem, praticas de consumo e dindmicas de midiatizacdo e mediagdo comunicacional —,
alterando, assim, as légicas que regem os processos e produtos do fazer publicitario, certos
dizeres e referéncias seguem operando com relativa estabilidade. Ao investigarmos os indicios
das formagdes imagindrias presentes nas narrativas dos estudantes sobre suas posi¢des,
percebemos como a discursividade da formagao académica em Publicidade tende a preservar
saberes tradicionais, que resistem as transformacdes em curso fora da sala de aula. Essas
permanéncias atuam no nivel simbolico que antecede e sustenta a pratica discursiva,
contribuindo para a (re)producao de sentidos sobre o que significa ser publicitirio em formagao
na contemporaneidade.

Nesse percurso analitico, identificamos uma regularidade discursiva que aponta para a
concep¢do de uma “vocacdo publicitdria” preexistente no imagindrio dos entrevistados —
expressa por meio de autoprojegdes que se articulam tanto pelo reconhecimento quanto pela
aspiragdo. Tais projecdes mobilizam competéncias percebidas como inerentes aos sujeitos em
formag¢do da Publicidade, como habilidades comunicativas avangadas, uma postura
descontraida no cotidiano ¢ uma afinidade com manifestagdes artisticas e culturais. A analise

dessas caracteristicas permitiu compreender como determinadas competéncias sociais e
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profissionais sdo tradicionalmente legitimadas de forma simultanea pelo discurso pedagogico e
pelo discurso mercadologico da profissdo. Ambos operam como instidncias de relagdo de
sentido, atravessando os estudantes por meio de discursos pré-estabelecidos — muitas vezes
esquecidos.

Durante o estudo, identificamos que tais redes de significados que os sujeitos
investigados acionam emergem ndo s6 do consumo dos produtos publicitarios em seus
multiplos formatos e midias possiveis hoje, mas também do processo de autoria destes. Isso
porque, mirar a experiéncia cultural contemporanea dos jovens estudantes ¢ entender seus
processos de subjetivacdo derivados de um sensorium digital (Loose, 2021), ou seja, da
formagao de suas sensibilidades e identidades a partir de um extenso contato, desde muito cedo,
com ferramentas digitais e midiaticas, como redes sociais e recursos de producao audiovisual,
que os levam a uma pratica do imaginario da atividade publicitaria mesmo antes de ingressarem
em seus cursos de graduacao.

Entendemos que conduzir uma pesquisa orientada pelos pressupostos teorico-
metodoldgicos da Analise de Discurso, como aqui nos propomos, implica assumir o
enfrentamento da opacidade da linguagem. Significa langar o olhar ao simbolico e ao politico
que atravessam a experiéncia cotidiana da sala de aula. E ainda que os espacos de aprendizagem
sejam atravessados por interesses ideoldgicos que estruturam as institui¢des de ensino nos
moldes do que Althusser (1996) definiu como Aparelhos Ideologicos do Estado, reconhecemos
que esses ambientes ndo sdo inteiramente fechados nem plenamente deterministicos. Nos
intercaAmbios de efeitos de sentido que constituem a pratica discursiva do ensino, os sujeitos da
educacdo — tanto estudantes quanto professores — exercem um papel social ativo na construg¢ao
das dinamicas formativas. Dai decorre a relevancia de investigarmos as formagdes imaginarias
que sustentam as condi¢des de producao dos discursos mobilizados no ensino superior, como
forma de lidarmos, de maneira menos ingénua, com o0s processos de subjetivacdo que

atravessam a formag¢do dos futuros profissionais da propaganda.
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