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Resumo: Este artigo apresenta analise
sobre a contribuicdo de projetos de ex-
tenséo de universidades publicas brasileiras
para uma formagédo critica e cidada na
graduacdao em Publicidade. Para tanto,
analisa as percepgdes de discentes acerca
de suas experiéncias em quatro projetos
de extensdo que desenvolvem agdes de
apropriagdo critica da comunicagéo publi-
citéria nos estados do Rio Grande do Sul,
Rio de Janeiro, Ceard e Mato Grosso.
Como estratégia metodoldgica foi adota-
da a abordagem qualitativa, com uso de
questionario e entrevista estruturada como
técnicas de produgdo de dados.

Abstract: This paper examines how
outreach projects by Brazilian public
universities contribute to a critical and
citizenship education in undergraduate
Advertising programs, analyzing how
students perceive their experiences
in four outreach projects on the
critical appropriation of advertising
communication developed in the states
of Rio Grande do Sul, Rio de Janeiro,
Ceard and Mato Grosso. A qualitative
survey was conducted with data obtained
by means of a questionnaire and
structured interviews.
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O estudo demonstrou de que modo agbes
de literacia publicitaria desenvolvidas na
extensdo universitaria podem contribuir
para a educagdo para a pratica publicitaria
libertadora, possibilitando uma formagéo
autébnoma, fomentadora de curiosidade,
motivadora da tomada de consciéncia,
problematizadora, critica e implicada com
a transformagéo social.

Palavras-chave: publicidade; educagao;
cidadania; literacia publicitaria; extensdo
universitaria.

Results show that advertising literacy
actions developed by university
outreach projects can contribute to a
liberating advertising practice, allowing
for an autonomous learning that
fosters curiosity, motivates awareness,
problematizes, criticizes and is involved
with social transformation.

Keywords: advertising; education;
citizenship; advertising literacy; university
outreach.

1. INTRODUCAO

Em sua perspectiva pedagogica-libertadora, Paulo Freire' defende uma
educacao que ha de ser corajosa a medida que propoe ao sujeito social “a reflexao
sobre si mesmo, sobre seu tempo, sobre suas responsabilidades, sobre seu papel
no novo clima cultural da época de transicao”. Uma educacao em que teoria
e pratica nao se dissociam, possibilitando, a0 mesmo tempo, refletir sobre o
mundo e agir nele a fim de transforma-lo. Concepcao pedagodgica que precisa
ser expandida no ambito dos cursos de graduacao em Comunicacao Social se
considerarmos sua tendéncia histérica a priorizar o ensino tecnicista’ em detri-
mento da reflexao e da problematizacao da realidade

Ao analisarem criticamente processos de ensino/aprendizagem em
Publicidade, Rudinei Kopp e Fabio Hansen® apontam para a necessidade de
ultrapassar o modo convencional que tende a ser predominante na graduacao
e que se restringe a reproduzir modelos praticados no mundo do trabalho
publicitario. De acordo com os autores, mais do que explorar os dominios
técnicos que as disciplinas de cursos superiores em Publicidade sugerem, é fun-
damental estimular a humanizacao dos futuros profissionais, sensibilizando-os
para as demandas sociais. Nesse sentido, é basilar a construcao coletiva de
possibilidades de producao de conhecimento que aproximem “o cotidiano da
sala de aula com o mundo contemporaneo™.

A demanda discente por experiéncias no ensino da Publicidade que fomen-
tem a conscientizacao critica e emancipatoria € apontada por Pamela Craveiro
e Ana Paula Bragaglia® a partir de suas experiéncias como professoras da dis-
ciplina optativa “Publicidade e Infancia”, ministrada na Universidade Federal
Fluminense (UFF). As docentes demonstram que estudantes desejam, em sua
formacao, espacos que possibilitem praticas educativas mais participativas,
dialégicas e problematizadoras®, ajudando-os a se perceberem como agentes de
transformacao das praticas publicitarias vigentes no mercado, também como
cidadaos comprometidos com seu entorno social. Brenda Guedes e Rogério
Covaleski’ também registram algo semelhante ao analisar relatos decorrentes

1 FREIRE, Paulo. Educacdo
como pratica da liberdade.
Rio de Janeiro: Paz e Terra,
2002.p. 67.

2 FRANCA, Vera Veiga.
O objeto da comunicagao/a
comunicacdo como ob-
jeto. In:HOHLFELDT, Anto-
nio; MARTINO, Luis C
FRANCA, Vera Veiga (org.).
Teorias da Comunicagéo:
conceitos, escolas e ten-
déncias. 14. ed. Petropolis:
Vozes, 2001. p. 39-60.

3 KOPP, Rudinei; HANSEN,
Fabio. Estratégias para
experiéncias significativas
no ensino de criacdo pu-
blicitaria. Comunicacdo &
Educacao, Sao Paulo, v. 25,
n. 1, p.42-56,2020.

41dem, p. 45.

5 CRAVEIRO, Pamela
Saunders U.; BRAGAGLIA,
Ana Paula. Alternativas
éticas para publicidade
infantil: relato de uma expe-
riéncia com publicitarios em
formacgdo. Comunicagdo &
Sociedade, Sao Bernar-
do do Campo, v. 40, n. 1,
p.83-104,2018.

6 FREIRE, Paulo. Extensédo
ou comunicagdo? Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1983.

7 GUEDES, Brenda;
COVALESKI, Rogério. Midia
e infancia: uma experiéncia
perpassada pelo exerci-
cio da literacia publicitéria.
In: COVALESKI, Rogério
(org.). Da publicidade
ao consumo: ativismos,
reconfiguracdes, intera-
coes. Recife: Editora UFPE,
2020. p. 33-57.

43



8 FREIRE, Paulo. Educacgo...
Op. cit., p. 67.

9 RUBIM, Anténio Albino
Canelas. Quatro anos de
qué? Comunicacao &
Educacao, Séo Paulo, n. 5,
p.46-49,1996.

10 ARIAS, Victor et al.
Agéncia experimental
como projeto de ex-
tensdo: praticando e re-
pensando a Comunicagéo
Social. In: CONGRESSO
DE CIENCIAS DA COMU-
NICACAO NA REGIAO
CENTRO-OESTE, 21.,
2019, Goiania. Anais [...].
Sao Paulo: Intercom, 2019.

11 TORRES, Andrea Sanhudo;
GOERGEN, Pedro L. Agén-
cia experimental e produ-
cdo de conhecimento em

Jornalismo. REU, Sorocaba,
v.43,n.2,p. 261-275,2017.

12 GIL, Antonio Carlos.
Métodos e técnicas de
pesquisa social. Sdo Paulo:
Atlas, 2008.

13MARTINO, Luis Mauro Sa.
Métodos de pesquisa em
Comunicagao: projetos,
ideias, préticas. Petropolis:
Vozes, 2018.

14 FREIRE, Paulo. Extensao...
Op.cit.

44

comunicacio & educacio ¢ Ano XXVIII nimero 1 o jan/jun 2023

da participacao na disciplina “Midia e Infancia” do curso de Publicidade da
Universidade Federal de Pernambuco (UFPE). Os autores indicam que os matri-
culados na graduacao conclamam por principios orientadores de cidadania que
contribuam para um exercicio ético da profissao.

Essas vivéncias em sala de aula demonstram a necessidade de estimular
atividades educativas comprometidas com a construcao de uma pedagogia para
a pratica da liberdade® entre estudantes de Publicidade, o que denominamos
neste artigo como educacdo para a pratica publicitaria libertadora: uma pedagogia
que estimula posturas ativas e criticas diante da influéncia da publicidade no
mundo social, para além dos muros da universidade.

Embora consideremos a sala de aula como um espaco necessario para a
formacao académica, ressaltamos que nio é tnico e absoluto®. E fundamental
a construcao coletiva de possibilidades em que educandos e educadores possam
explorar o carater extensionista da universidade, aliado as praticas de ensino
e pesquisa'’. Nesse sentido, enxergamos o potencial da extensao universitaria
para aproximar sociedade e universidade, apresentando-se como um lugar
privilegiado para contrapor a tendéncia tecnicista e, muitas vezes, reducionista,
na formacio académica em Publicidade!. A vista disso, nos indagamos neste
artigo: qual a contribuicao da extensao universitaria na formacao critica e
cidada de estudantes em Publicidade? Para responder a tal pergunta analisa-
remos as percepcoes de graduandos acerca de suas experiéncias em quatro
projetos de extensao com atividades com foco em literacia publicitaria, ou seja,
na apropriacao critica da comunicacao publicitdria.

O artigo estd estruturado em trés topicos, além desta introducao.
Inicialmente, discutiremos a relacao entre extensao e cidadania, apresentando
o conceito de educacdo para a pratica publicitaria libertadora. Em seguida, desen-
volveremos reflexao sobre a relevancia de iniciativas extensionistas que fomentem
a apropriacao critica da comunicacao publicitaria para formacao cidada.
Posteriormente, analisaremos experiéncias de estudantes — compartilhadas por
meio das técnicas de questionario'® e entrevista estruturada’ — em projetos de
extensao de universidades brasileiras que promovem atividades de literacia
publicitaria. Espera-se com este estudo contribuir para a reflexao acerca da
necessidade de pensar a formacao critica e cidada na graduacao em Publicidade,
evidenciando a relevancia da extensao universitdria nesse sentido.

2. O PAPEL DA EXTENSAO UNIVERSITARIA NA
FORMACAO CIDADA

Pensar extensao universitaria fundamentando-se em Paulo Freire' é sentir-se
provocado a refletir sobre esse espaco como pratica dialégica, afastando-se da
limitada concep¢ao de comunicacao e de producao de conhecimento como
simples transmissao de contetidos de forma mecanizada e hierarquizada.
O autor problematiza a pratica extensionista que percebe o educando como
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alguém que apenas recebe uma formacao técnica, e nao como sujeito critico
acerca de seu lugar social e participante do processo de transformacao de
seu entorno. Nesse sentido, para romper com essa logica, € preciso compreen-
der o processo de educar e educar-se como, necessariamente, compartilha-
mento, troca. Ou seja, como uma

tarefa daqueles que sabem que pouco sabem — por isto sabem que sabem algo e
podem assim chegar a saber mais — em dialogo com aquéles que, quase sempre,
pensam que nada sabem, para que éstes, transformando seu pensar que nada

15

sabem em saber que pouco sabem, possam igualmente saber mais"™.

O autor, portanto, defende uma atividade extensionista que seja compro-
metida com a formacao critica dos sujeitos sociais. Sendo assim, € necessario
abandonar a visao assistencialista de extensao e praticar a acao dialogica, dando
espaco para o fomento da “problematizacao do homem-mundo ou do homem
em suas relacoes com o mundo e com os homens [a fim de] [...] possibilitar
que éstes aprofundem sua tomada de consciéncia da realidade na qual e com
a qual estao™®.

No Brasil, tradicionalmente, percebe-se que essa dimensao humana e social
da atividade extensionista é pautada no ambito de instituicoes publicas de
ensino superior que, seguindo “o principio constitucional da indissociabilidade
entre ensino, pesquisa e extensao”", a compreendem como “processo interdis-
ciplinar educativo, cultural, cientifico e politico que promove a interacao trans-
formadora entre universidade e outros setores da sociedade”®. De acordo com
Casadei', essa é uma tendéncia tipica de paises latino-americanos, em um
esforco de contribuir para a construcao de uma sociedade mais justa, ética e
democratica frente a demandas sociais marcadas por contextos de desigualdade
e exclusao social.

De acordo com a Politica Nacional de Extensao Universitaria, publicada
pelo Forum de Pro-Reitores de Extensao das Universidades Publicas Brasileiras
(FORPROEX)?, a atividade extensionista deve ser fundamentada em principios
de interacao dialogica, interdisciplinaridade, indissociabilidade entre ensino,
pesquisa e extensao, bem como no impacto na formacao cidada do estudante.
Sendo assim, deve preocupar-se em perceber o discente como protagonista de
seu aprendizado em um “processo que lhe permite reconhecer-se como agente
de garantia de direitos e deveres e de transformacao social”

Essa perspectiva de formacao cidada dialoga com a observacao de Cicilia
Peruzzo, ao estudar as experiéncias de comunicacao comunitaria e educacao
para a cidadania, especialmente aquelas desenvolvidas no contexto da América
Latina. De acordo com a autora:

A participacao na comunicacao ¢ um mecanismo facilitador da ampliacio da
cidadania, uma vez que possibilita a pessoa tornar-se sujeito de atividades de acao
comunitdria e dos meios de comunicacao ali forjados, o que resulta num processo
educativo, sem se estar nos bancos escolares. A pessoa inserida nesse processo
tende a mudar o seu modo de ver o mundo e de relacionar-se com ele. Tende a
agregar novos elementos a sua cultura®.

15Ibidem, p. 15.

16 FREIRE, Paulo. Extens3o...
Op.cit., p. 21.

17 BRASIL. Constituicao
(1988). Constituicdo da
Republica Federativa do
Brasil. Texto consolidado
até a Emenda Constitucio-
nal n®70 de 29 de marco
de 2012. Senado Federal.

18 FORPROEX. Politica
Nacional de Extenséo
Universitaria. Manaus:
Férum de Pré-Reitores
das Instituicdes Publicas
de Educacéo Superior
Brasileiras, 2012. p. 15.

19 CASADEI, Eliza Bachega.
Apresentacao. In: CASADEI,
Eliza Bachega (org.). A ex-
tensao universitdria em
comunicacio para a for-
macao da cidadania. Sdo
Paulo: Cultura Académica,
2016.p. 7-11.

20 FORPROEX. Politica...
Op.cit.

21 Ibidem.

22 PERUZZO, Cicilia M.
Krohling. Comunicagéo co-
munitéria e educacdo paraa
cidadania. Comunicagéo &
Informacéo, Goiénia, v. 2,
n.2,p.205-228,1999.p.218.

45



23 FRANCA, Vera Veiga.
Oobjeto... Op. cit.,, p. 39-60.

24 PERUZZO, Cicilia M.
Krohling. Comunicagéo...
Op.cit,, p. 216.

25FREIRE, Paulo. Extensao...
Op.cit., p. 22.

26 FREIRE, Paulo. Pedago-
gia do oprimido. Rio de
Janeiro: Paz e Terra, 1987.

27 PERUZZO, Cicilia M.
Krohling. Comunicagéo...
Op.cit.

46

comunicacio & educacio ¢ Ano XXVIII nimero 1 o jan/jun 2023

Considerando a participa¢ao na comunicacao como esse facilitador da
ampliacao de cidadania ao qual se refere a autora, é que situamos os projetos
extensionistas universitarios do campo da Comunicacao como espacos privile-
giados para o fomento da formacao critica e cidada. Apesar disso, devemos
reconhecer que essa abordagem esta longe de ser unanimidade no campo,
fundado no protagonismo da pratica e nas demandas mercadologicas em detri-
mento da reflexao tedrica®.

Partindo da ideia de que é “na insercao das pessoas num processo de
comunicacao, onde elas podem tornar-se sujeitos do seu processo de conheci-
mento, onde elas podem educar-se através de seu engajamento em atividades
concretas no seio de novas relacoes de sociabilidade que tal ambiente permite
que sejam construidas™, compreendemos que os projetos de extensao que
trabalham a comunicacao de modo critico tém potencial de auxiliar no ama-
durecimento das reflexoes sobre a propria pratica comunicacional e contribuir
para a formacao cidada. Para isso, a prdtica extensionista nao deve ser tida
como simples espaco de transmissao de conhecimentos e técnicas, mas consi-
derar a educacao como pratica de liberdade, pois, como propoe Freire®,
‘o conhecimento nao se estende do que se julga sabedor até aquéles que se
julga nao saberem; o conhecimento se constitui nas relacoes homem-mundo,
relacoes de transformacao, e se aperfeicoa na problematizacao critica destas
relacoes”. A partir dessa perspectiva, as acoes de extensao que buscam proble-
matizar as relacoes sociais considerando o contexto de mundo de cada individuo,
favorecendo a tomada de consciéncia e a acao transformadora da realidade sao
aquelas que acreditamos ter potencial de contribuir para a formacao cidada.

Fundamentando-se nas contribuicoes de Freire*® e Peruzzo*, neste artigo
compreendemos a formacao cidada como aquela que possibilita ao individuo a
compreensao sobre as relacoes sociais, os mecanismos da estrutura de poder e
os assuntos publicos, assim como o permite enxergar-se como agente transfor-
mador da realidade — ou seja, que contribua para o estabelecimento de pontes
educativas entre diferentes saberes, estimulando a formacao autébnoma, curiosa,
problematizadora, critica, consciente e engajada com a transformacao social.

Transformacao Autonomia

PRATICA
PUBLICITARIA
LIBERTADORA

Curiosidade

Problematizagao

Figura 1: Elementos da educacao para a pratica publicitaria libertadora

Fonte: Elaborada pelos autores.
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Nesse sentido, quando falamos em formacao cidada de estudantes de
Publicidade, estamos tratando de um processo de ensino/aprendizagem que
estimula posturas ativas e criticas diante das influéncias da comunica¢ao
publicitaria no mundo social, com o intuito de formar profissionais e cidadaos
conscientes e comprometidos com a realidade que os cercam. Desse modo,
nos referimos a uma formacao comprometida com a construcao de uma edu-
cacao para a pratica publicitaria libertadora. Uma pedagogia que considera a
comunicacao publicitaria para além de seu viés mercadologico, pautada em
seis pilares: autonomia, curiosidade, problematizacao, criticidade, consciéncia
e transformacao (Figura 1). Neste artigo, partimos da ideia de que a extensao
universitaria pode vislumbrar caminhos frutiferos para que discentes possam ter
a oportunidade de vivenciar tais pilares. No caso da formacao em Publicidade,
ressaltamos o potencial de projetos extensionistas especialmente com foco em
iniciativas que fomentem a apropriacao critica da comunicacao publicitdria,
sobre o que discutiremos no topico a seguir.

3. INICIATIVAS DE LITERACIA PUBLICITARIA NA
EXTENSAO UNIVERSITARIA: CAMINHOS PARA
A FORMACAO CIDADA

O crescente interesse académico de setores governamentais e da sociedade
civil na compreensao dos vinculos entre comunicacao e educacao tem fomen-
tado o fortalecimento desse campo particular de pesquisa e de intervencao
social. Pedagogia da comunicacao, midia-educacao, educacao mididtica, comuni-
cacao e educacao, literacia mididtica e educomunicacao sao alguns dos termos
recorrentemente utilizados no Brasil para se referir a praticas — bem como
reflexoes sobre elas — exercidas no ambito da interface entre comunicacao e
educacao®. Embora sejam varios os termos, conforme aponta Fantin®, percebe-se
que quem trabalha e/ou estuda essa relacao tem um objetivo comum. A for-
macao de sujeitos ativos, criticos e criativos diante das tecnologias de comuni-
cacao e informacao e das midias aproximaria as multiplas perspectivas do campo.

Dada a funcao que a midia desempenha ao assegurar formas de sociali-
zacao e transmissao simbodlica, oferecendo “elementos importantes da nossa
pratica sociocultural na construcao de significados da nossa inteligibilidade do
mundo”™, a apropriacdo critica e criativa dos diversos textos mididticos se faz
ainda mais pertinente. Dentre esses varios textos, ressaltamos o publicitario,
presente em nosso cotidiano nos mais variados formatos, e o potencial de seu
uso pedagdgico para a construcao de criticidade sobre a realidade social®.

Maria Aparecida Baccega destaca o relevante papel que a publicidade
desempenha na interface entre comunicacao e educacao. Para a autora, o publi-
citario é um profissional da comunicacao que “ajuda a construir a edicao do
mundo, dando destaque a determinados produtos ou bens simbdlicos, desem-
penhando papel importante no imaginario que se constroi/reconstréi na
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praxis”®. Nesse raciocinio, o estimulo a literacia publicitaria pode contribuir
para que os sujeitos, a partir da realidade editada nos anuncios devidamente
conhecida e criticada, tornem-se cidadaos mais criticos e conscientes sobre a
realidade que os cerca.

De acordo com Monica Machado, Patricia Burrowes e Lucimara Rett,
no ambito da publicidade, a literacia midiatica “contribui pedagogicamente
para o reconhecimento dos modos de enunciacao, estimulando a capacidade
de reflexao sobre as intencoes dos criativos ao escolher determinadas estratégias,
slogans, roteiros, personagens ou cenarios™. Portanto, a literacia publicitaria
diz respeito ao estimulo ao reconhecimento, avaliacao e compreensao da inten-
cao persuasiva de andncios e outras mensagens comerciais. Isso, para Nando
Malmelin**, pode ser estimulado por meio da aplicacao de um modelo que
fomente habilidades de literacia em quatro aspectos: a credibilidade e a validade
do discurso publicitario (literacia informacional); os aspectos estéticos do antincio
(literacia estética/visual); a variedade de estratégias persuasivas utilizadas na
publicidade (literacia retérica); e os modos de comunicacao mercadolégica no
contexto de convergéncia midiatica, baseadas em parcerias comerciais e cola-
boracoes entre organizacoes (literacia promocional).

Apesar de sua relevancia social, Malmelin® aponta que ainda é reduzido
o interesse em literacia voltada especificamente para a comunicacao publicitaria.
Comprovamos isso em levantamento realizado sobre os trabalhos apresentados
no grupo de pesquisa Comunicacao e Educacao do Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacao (CBCC), de 2015 a 2019. Identificamos que, do total
de 313 artigos, apenas 5,75% fazem alguma referéncia ao tema. Essa baixa
disposicao para iniciativas que estimulem a apropriacao critica do conteido
publicitario é também visibilizada na tese de doutoramento de Cristiane Barreto®.
Ao mapear 25 observatorios de midia no Brasil, a pesquisadora identificou
apenas dois deles focados na publicidade, os quais funcionavam como projetos
de extensao com a participacao de estudantes de cursos de graduacao em
Publicidade de Instituicoes Federais de Ensino Superior (IFES). Um deles é o
Observatorio de Publicidade Expandida (OBS) e o outro é o Observatorio sobre
Publicidade e Sociedade (OPS)¥.

O OBS é coordenado por Patricia Burrowes, professora do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Rio de Janeiro. Partindo
da anadlise de pecas e campanhas de comunicacao mercadolégica, o projeto
promove, junto ao publico externo, em especial jovens estudantes do ensino
médio, oficinas de leitura critica da publicidade. Além disso, produz contetido
critico para seu site e perfis em redes sociais digitais.

Por sua vez, o OPS é coordenado por Pamela Craveiro, professora do curso
de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Mato Grosso. Entre
as atividades desenvolvidas pelo projeto, encontram-se oficinas de literacia
publicitaria com estudantes da educacao basica em escolas da rede publica de
Cuiaba e regiao metropolitana. Outros eixos de atuacao do OPS sao: realizacao
de rodas de conversa, cine-debates; grupo de estudo sobre temadticas atinentes a
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relacao entre publicidade e sociedade; producao de material didatico para que
professores da educacao basica possam trabalhar essas tematicas em sala de aula.

A fim de identificarmos iniciativas semelhantes de outras regioes brasi-
leiras, realizamos uma busca nas paginas digitais das pro-reitorias de extensao
das IFES, que tinham cursos de graduacao em Publicidade e localizamos:
Educacao para o Uso Critico das Midias (TVez), da Universidade Federal
do Ceara, e Observatorio sobre Publicidade e Etica no Consumo (OPETIC),
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

O TVez, atualmente, esta com suas atividades paralisadas. No entanto,
de 2005 a 2018, participaram inimeros estudantes de graduacao sob a coorde-
nacao das professoras da Universidade Federal do Ceara Luciana Lobo Miranda
e Inés Vitorino Sampaio, vinculadas aos cursos, respectivamente, de Psicologia
e de Publicidade e Propaganda. Dentre as atividades desenvolvidas pelo TVez,
destacam-se oficinas de leitura critica da midia em escolas e cursos voltados a
professores de escolas publicas do estado do Ceara, envolvendo temas sobre a
presenca das midias no cotidiano escolar, a relacao entre publicidade e consumo
e politicas de comunicacao. A pagina do projeto, ainda ativa no Facebook,
informa que os maiores destaques no debate entre professores eram as temati-
cas relacionadas aos direitos de criancas e adolescentes, a problematizacao dos
estereotipos de género, etnias e classe social, além da questao da problemati-
zacao do consumismo e seus impactos ambientais.

Ja o OPETIC é um projeto de extensao que durante a producao dos dados
para este estudo era coordenado por Noemi Perli Goldraich e Mariangela Toaldo,
respectivamente professoras do curso de Medicina e Publicidade da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul. As principais acoes do projeto consistem em:
monitoramento, coleta e analise de materiais publicitarios no contexto do consumo;
elaboracao de cases para divulgacao das analises realizadas; producao de materiais
para atividades de literacia em escolas de ensino infantil, fundamental e médio;
praticas de literacia em escolas de ensino infantil, fundamental e médio visando
a formacao critica dos individuos nos contextos de consumo; e participacao em
eventos cientificos, académicos e da comunidade em geral.

Esses quatro projetos de extensao concebem a publicidade a partir da relacao
entre comunicacao e cultura, entendendo-a como fenémeno social que perpassa
a experiéncia cotidiana e estd imbricado as dinamicas de ordem politica, econo-
mica e cultural®. Ou seja, vao além de seu viés mercadologico, e consideram-na
como instancia que “ativa, reforca valores ja organizados socialmente ou em fase
de transformacao™. Nesse sentido, consideram o potencial da publicidade (pautada
em acoes de literacia publicitdria) para mobilizar os sujeitos (envolvidos com os
projetos e/ou alcancados por eles) a pensar criticamente sobre si, o outro e o
entorno sociocultural em que estao inseridos.

Além disso, no caso especifico dos graduandos em Publicidade, as ativida-
des midia-educativas desenvolvidas no ambito desses projetos de extensao tém
o potencial de contribuir para sua formacao pratico-reflexiva na qualidade de
profissionais de comunicacao®. Com dinamicas de producao e compartilhamento
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de conhecimento constituidas de relacoes homem-mundo*! e de imbricamentos
entre publicidade e sociedade*, os discentes tém a oportunidade de estimular
0 senso critico sobre a pratica profissional pretendida, de modo a contemplar
a responsabilidade social e educativa inerentes a ela, estabelecendo assim pontes
para uma formacao cidada.

Pensando no cenario em que, tradicionalmente, o ensino superior € mar-
cado por uma tendéncia a formacao voltada mais a instrucao e habilitacao para
o mercado de trabalho, e menos para a construcao de uma sociedade mais
justa®, neste artigo, partimos do principio de que projetos como OBS, TVez,
OPS e OPETIC sao microespacos privilegiados para a reflexao sobre as contri-
buicoes da articulacao entre praticas de literacia publicitaria e extensao uni-
versitaria para a formacao critica e cidada de discentes do curso de Publicidade.
Isto €, operam como ecossistemas comunicativos*!, em que os graduandos tém
a possibilidade de vivenciar praticas educativas mais participativas e dialogicas®,
desse modo ajudando-os a se perceberem como “agentes possiveis de transfor-

"6 e como cidadaos com-

macao das praticas publicitarias vigentes no mercado
prometidos com as demandas sociais de seu contexto sociocultural. Em outras
palavras, colaborando para uma educacdo para a pratica publicitaria libertadora,
fundamentada na ideia de que “o conhecimento € constituido nas relacoes
sociais e aprimorado a partir da reflexao critica de tais relacoes™.

Diante desse contexto, nos indagamos sobre qual seria a contribuicao da
extensao universitaria na formacao critica e cidada de estudantes de Publicidade.
Especificamente nos questionamos sobre como iniciativas de literacia publicitaria
de projetos de extensao colaboram para que discentes de Publicidade possam
vivenciar os seis pilares (autonomia, curiosidade, problematizacao, criticidade,
consciéncia e transformacao) da educagdo para a pratica publicitaria libertadora.
Para responder a tais questoes condutoras desta pesquisa, recorremos a escuta
de discentes que participam/participaram dos quatro projetos de extensao

apresentados neste topico.

4. EXPERIENCIAS DISCENTES DE EDUCACAO PARA A
PRATICA PUBLICITARIA LIBERTADORA POR MEIO DA
EXTENSAO UNIVERSITARIA

A luz da pesquisa descritiva*®® com abordagem qualitativa®’, apresentamos
e analisamos experiéncias vividas-sentidas por estudantes de graduacao e/ou
ja graduados em projetos de extensao de IFES brasileiras que promovem ativi-
dades de literacia publicitdria, a fim de compreender a contribuicao desses
espacos para a formacao critica e cidada. Para isso, como ja mencionado,
optamos por estudar os projetos OBS, TVez, OPETIC e OPS. Utilizamos como
técnicas de producao de dados a aplicacdo de questionarios™ por meio da
plataforma Google Forms e a realizacdo de entrevistas estruturadas®.
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O questionario buscou identificar questoes gerais sobre as experiéncias
discentes com a atividade de extensao. Com o auxilio das coordenadoras dos
projetos estudados, foi encaminhado para o publico pretendido entre os dias
11 e 23 de setembro de 2020, resultando em 18 respostas. Ja a entrevista estru-
turada foi escolhida como técnica de producao de dados por possibilitar conhecer
as opinioes, vivéncias e experiéncias dos participantes do estudo, de modo a
aprofundar elementos ja oferecidos pelos respondentes do questionario™,
deixando espaco para o entrevistado desenvolver suas ideias. Para essa etapa,
foram convidados dois participantes de cada projeto de extensao. No entanto,
OPETIC e OBS contaram com apenas uma pessoa participante cada, tanto do
questiondrio quanto da entrevista. As entrevistas foram realizadas por e-mail
entre os dias 9 e 16 de novembro de 2020.

As respostas aos questiondrios deram pistas sobre o perfil dos sujeitos
participantes da investigacao. Identificamos que 72% ainda estavam cursando
a graduacao, 22% eram graduados e apenas 6% estavam cursando o mestrado.
Todos concordaram que os projetos de extensao contribuiram de alguma
forma para sua formacao profissional, académica e/ou cidada, sendo que,
78% consideraram essa contribuicao como extremamente significativa, enquanto
22% a classificaram como significativa. Quanto as contribuicoes oferecidas
pelos projetos para a formacao de uma consciéncia critica sobre questoes
sociais, 94% informaram que foi extremamente significativa e 6% classificaram
como significativa. A maioria (94%) relatou que percebeu uma ampliacao dos
seus conhecimentos prévios sobre publicidade ap6s participar de atividades
extensionistas universitarias.

A analise das experiéncias relatadas por seis participantes™ na etapa de
entrevista da pesquisa possibilitou uma compreensao mais aprofundada sobre
as contribuicoes dos projetos de extensao mencionadas nos questionarios.
As respostas foram categorizadas em trés eixos tematicos: (1) percepcoes sobre
o projeto e habilidades desenvolvidas; (2) contribuicao do projeto para a criti-
cidade sobre publicidade; e (3) contribuicao do projeto para a formacao cidada.

No primeiro eixo tematico, € possivel identificar as motivacoes iniciais dos
estudantes para participar de projetos de extensao, bem como as habilidades
desenvolvidas durante essa participacao e as atividades que consideraram mais
significativas. Sobre a razao da entrada nos projetos, como ilustram as falas
a seguir, as respostas combinaram o interesse em horas complementares para
cumprir a exigéncia de carga-hordria em extensao com o desejo de participar
de atividades que proporcionassem a construcao do conhecimento para além
do espaco da sala de aula.

No comeco eu estava precisando de horas complementares e achei que ja era
hora de participar mais ativamente da construcdo de um conhecimento além
da sala de aula (Participante 1, projeto TVez, grifo nosso).

Durante o terceiro semestre da graduacao, senti falta de disciplinas de pesquisa
na grade do meu semestre, possuindo interesse na drea, acabei procurando
por projetos de extensao que poderiam suprir essa auséncia (Participante 6,
projeto OPS, grifo nosso).
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Como demonstra a fala acima do participante do OPS, havia um interesse
especifico por atividades que possibilitassem um aprofundamento teérico sobre
a pratica publicitaria que nao era suprido pelas grades curriculares de seus
cursos. Isso dialoga com a tendéncia tecnicista encontrada na universidade,
comentada por Goergen®, assim como demonstra que a tradicional énfase nas
demandas mercadoldgicas em detrimento da reflexao tedrica, discutida por
Franc¢a™, ainda persiste em cursos de graduacao da area de Comunicacao.

Sobre as atividades mais significativas desenvolvidas pelos projetos de
extensao na percepcao de seus participantes, ha referéncia as de estudo e
pesquisa, mas o destaque fica por conta daquelas que tinham interacao com o
publico externo a universidade, especialmente aquelas desenvolvidas no ambito
de escolas publicas da rede bdsica de ensino. Segundo um dos relatos, estar
diante de alunos e professores de outras realidades possibilitava “um olhar
diferenciado sobre esse publico e sobre meu papel como cidada na sociedade”
(Participante 1, projeto TVez).

Em relacao a percepcao das habilidades desenvolvidas na participacao
das atividades de extensao, ha referéncias as de cunho: (1) individual (habili-
dades de relacionamento interpessoal, desenvoltura para falar em publico);
(2) académico (habilidade de organizacao, sistematizacao e andlise de dados,
bem como de leitura e de discussao de artigos cientificos); e (3) social (habili-
dade de avaliar criticamente a publicidade e ampliacao de repertorio cultural
sobre temas sociais como representacao da mulher, da populacao LGBTQIA+
e negra na publicidade). Entre tais habilidades, destacamos a de leitura critica
da comunicacao publicitaria, que € citada por todos os participantes do estudo.

No segundo eixo tematico de andlise, fica evidente como se da essa
contribuicao do projeto para a formacao critica sobre a pratica publicitdria.
Identificamos que reconhecer, avaliar e compreender a intencao persuasiva
de anuncios e outras mensagens comerciais, como propoe Malmelin®,
sao habilidades de literacia publicitaria estimuladas pelas atividades dos
projetos que — como ilustram as falas a seguir — dao oportunidade aos dis-
centes de constatar o papel da publicidade na sociedade e a influéncia
exercida por ela na vida cotidiana:

[...] as habilidades que eu aprendi certamente foram as de olhar criticamente
para a publicidade, essa capacidade de fazer a leitura critica, de questionar os
padroes que a publicidade impée, que passam despercebidos aos nossos olhares
até que a gente passe a exercer esse olhar critico (Participante 3, projeto OBS,
grifo nosso).

Eu acabei obrigatoriamente refletindo sobre o quanto todas as vezes que a gente
vai fazer um anuncio [...] sempre tém questoes éticas que a gente tem que estar
atento (Participante 4, projeto OPETIC, grifo nosso).

Em relacao as campanhas publicitdrias, hoje eu tenho um olhar mais critico.
E eu também entendo o lado mais social da publicidade, e aprendi que
meu papel como futuro publicitario nao é somente “fazer campanhas por fazer”,
a publicidade é muito mais que isso (Participante 6, projeto OPS, grifo nosso).
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Na percepcao dos participantes do estudo, portanto, os projetos de extensao
sao pertinentes por estimularem o exercicio de literacia publicitaria em dina-
micas conduzidas por alunos em conjunto com a comunidade externa a uni-
versidade, demonstrando o potencial da reflexao sobre a comunicacao publicitaria
em uma dimensao sociocultural, como preconiza Sousa”. De forma uninime,
os estudantes percebem uma mudanca de perspectiva sobre a publicidade pro-
porcionada pelas praticas extensionistas. Além disso, seus relatos evidenciam a
contribuicao da extensao universitdria para a tomada de consciéncia sobre o
entorno social, algo fundamental para uma educa¢ao como pratica da liberdade®.
Com excecao de um unico entrevistado, a maioria ja atua profissionalmente
na area de publicidade. Seja como freelancer, head de conteudo, profissional de
marketing digital, de comunicacao interna, de criacao e de gestao de midias
sociais, estamos diante de individuos ja inseridos no mecanismo vigente da
producao publicitaria que se percebem como profissionais criticos e sensiveis
as problematicas sociais.

Por fim, no terceiro eixo tematico, analisamos a contribuicao dos projetos
para a formacao cidada, ou seja, buscamos identificar se as habilidades relacio-
nadas a criticidade do entorno social desenvolvidas nas atividades de extensao
contribuiram para o comprometimento dos participantes da pesquisa com a
transformacao social. Os respondentes foram unanimes em afirmar que se
consideravam sujeitos criticos e socialmente engajados. Entre as formas de
engajamento social cotidiano relatadas por eles estao: posicionamento diante
de injusticas; presenca em manifestacoes sociais; voluntariado no terceiro setor;
participacao em debates nas redes sociais digitais e em campanhas politico-
-partiddrias de causas progressistas.

Em relacao ao envolvimento com a transformacao social, especificamente
no ambito de suas praticas profissionais, como demonstram as falas a seguir,
os entrevistados mencionaram buscar, em seus ambientes de trabalho, corrigir
posturas consideradas por eles distorcidas e preconceituosas, assim como con-
tribuir para a representacao de minorias na publicidade e para a construcao
de uma comunicacao publicitaria ética, pensando no bem comum.

Contribuir com a minha critica social para poder de repente mudar visdes
distorcidas ou preconceituosas em ambiente de trabalho ja é um grande feito
para mim (Participante 1, projeto TVez, grifo nosso).

[...] por exemplo: eu trabalho produzindo pecas graficas também entao muitas
vezes a gente precisa saber quais sao as palavras que a gente quer colocar, quais
pessoas, quais rostos vao estampar aquelas pecas, qual o discurso que a gente
vai usar, quais os formatos, quais redes, quem a gente quer impactar. Entdo eu
acho que a leitura critica que a gente tanto aprendeu na extensio me permite
ser uma ativadora de mudanca (Participante 3, projeto OBS, grifo nosso).

[...] tento sempre utilizar os conhecimentos adquiridos para fugir do cliché
publicitdrio que utiliza corpos minoritarios apenas como figurantes em suas pecas
(Participante 5, projeto OPS, grifo nosso).
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Portanto, a discussao suscitada pelos trés eixos tematicos de analise demons-
trou como atividades que abordam a comunicacao publicitdria em uma pers-
pectiva sociocultural, estimulando a aproximacao entre graduandos e demandas
sociais, fomentam a participacao critica e cidada de estudantes de Publicidade.
Adotar o texto publicitario como suporte para problematizar a realidade social®
estimula o exercicio de reflexao critica de discentes. Diante da possibilidade
de se compreender a comunicacao publicitaria para além de seu viés mercado-
logico, os graduandos tém a oportunidade de observar as implicacoes dessa
pratica na sociedade e, assim, enxergarem-se como atores socialmente respon-
saveis e capazes de interferir e transformar a realidade que os cerca. Desse
modo, vivenciam uma educag¢io para a pratica publicitaria libertadora.

Estudantes alcancados por essas atividades extensionistas dialogicas, pauta-
das na participacao pela emancipacao do sujeito — tanto os da educacao basica
quanto os universitdrios, foco deste estudo — estao diante de um exercicio que
estabelece pontes educativas entre diferentes saberes. Portanto, possibilitando:
autonomia, curiosidade, problematizacao, criticidade, consciéncia e transfor-
macao. Seis elementos que acreditamos serem fundamentais para uma educagdo
para a pratica publicitaria libertadora que, em dialogo com Freire® e Peruzzo®,

pode contribuir para a formacao cidada de discentes de Publicidade.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste artigo, discutimos a relacao entre extensao universitaria e formacao
cidada, por meio da andlise de percepcoes de estudantes sobre suas experiéncias
em atividades extensionistas em projetos vinculados a cursos de graduacao
em Publicidade. O estudo demonstrou como acoes de apropriacao critica da
comunicacao publicitaria, desenvolvidas por meio de praticas de extensao
dialogicas fundamentadas em valores de mudanca social, podem estimular o
senso critico de estudantes e motiva-los a refletir sobre sua responsabilidade
social como cidadaos, proporcionando assim uma educacdo para pratica publici-
taria libertadora, pautada na formacao autonoma, fomentadora de curiosidade,
motivadora da tomada de consciéncia, problematizadora, critica e implicada
com a transformacao social.

A pesquisa também evidenciou a demanda discente por experiéncias de
ensino/aprendizagem sobre publicidade que ultrapassem os espacos fisicos da
universidade e que estejam integradas com as problematicas sociais. Além disso,
que percebam os educandos como protagonistas no seu processo educativo,
como sujeitos que, mais do que reproduzir a légica hegemonica vigente no
mundo do trabalho publicitario, desejam construir novas possibilidades de

pensar e fazer publicidade.
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