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REPENSANDO A FORMACAO EM PUBLICIDADE: BREVE
DIAGNOSTICO E CAMINHOS POSSIVEIS
Clotilde PEREZ

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP

A formacgdo em Publicidade no Brasil, em nivel superior, tem pouco mais de
50 anos de historia. Ao longo deste caminho, o curso esteve muito voltado para a
formacdo profissional, inspirado no cotidiano das primeiras agéncias de propaganda
criadas no pais, que por sua vez, vinham como simulacros de modelos anglo-
saxOnicos, prioritariamente. As fun¢des da agéncia se replicavam em disciplinas
estanques (cria¢dao arte e redacdo, midia, atendimento, rtv...), complementadas por
uma formagao técnica em areas como a fotografia, o design grafico, além de algumas
poucas discussdes sobre gestdo e conteudos das chamadas Ciéncias Humanas. Com
raras excegoes, principalmente nas universidades publicas, questdes mais reflexivas
ndo eram tematizadas ao longo da formacdao. Dai que ndao ¢ surpreendente o
entendimento tdo tatico-operacional que a Publicidade acabou assumindo em muitos
contextos: serve para vender, criar ou ao menos enfatizar necessidades, reduzir
interdicdes e, na melhor das hipdteses, amplificar o prazer...

Nesse contexto, ter uma ideia criativa e transforma-la em uma campanha era o
mote de décadas de formagdo e também da praxis no mercado. Esta postura, ainda
que reducionista, empoderou o chamado “criativo” (diretor de arte/redator) tornando-
o o ideario profissional de muitos jovens publicitarios. Felizmente, nas duas ultimas
décadas acompanhamos a valorizacdo do planejamento nas agéncias e também na
formacgao dos alunos. E para fazer qualquer planejamento consequente, em sociedades
tdo complexas como as que vivemos hoje, s6 com muito conhecimento e
conhecimento plural. As pessoas mudaram muito, seus valores centrais estdo em

movimento e sendo reconstruidos... E as mudancas estdo em todos os ambitos da vida,
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alids esta abrangéncia sim, ¢ inaugural na historia humana. Com todo esse ambiente
que escapa a tentativas de fixacdo, o contexto social — as pessoas, consumidores,
atores, clientes, cidaddos, etc. — passaram a ndao mais aceitar apenas uma “boa ideia”
como argumento... E precisa mais que isso, muito mais, alias... E dai, a publicidade
tatico-operacional passou a ndo dar conta.

O desenvolvimento das tecnologias digitais e seu crescente acesso também
trouxeram transformagdes importantes para o cotidiano das agéncias e do publicitario,
uma vez que foi modificando a sensibilidade cognitiva de todos nos. Dispositivos e
softwares com imensa capacidade de criacdo e reproducdo, materiais dos mais
sofisticados, niveis de complexidade crescentes... Enfim, aprendemos muito ¢ em
muito pouco tempo sobre estética, sensorialidade (principalmente visual), usabilidade,
taxonomia, mobilidade, 4 telas, storytelling e tantas outras questdes ja hoje cotidianas,
mas que t€ém uma historicidade muito recente.

Além da mudanga no contexto sociocultural, que envolve dimensdes politicas,
legais, tecnologicas e suas consequéncias comportamentais e psicologicas, o mercado
em si, também mudou muito. Viviamos ha 50 anos sobre a égide da materialidade, o
que em area correlata — marketing — se manifestava pelos famosos 4Ps (produto;
prego; promoc¢ao; praca). E nos perguntamos: onde esta a marca nos 4Ps? Resposta:
no “p” de produto”! Sim, claro. A marca caudataria da materialidade do produto!
Apenas para citar uma transformagao radical passada no ambiente mercadologico que
traz consequéncias drasticas para os publicitarios. Saimos da énfase do produto para a
cenografia, muitas vezes imaterial, das marcas. E como lidar com tamanha
transformagdo? Falar de marca implica em entender e integrar suas complexas
dimensdes: evolutiva, relacional ¢ semidtica. Ou seja, a marca existe porque pessoas
querem que ela exista, € consequéncia de uma interagao (relacional), estd em franco
crescimento, dai a importancia do conhecimento (evolutiva) e € portadora de sentidos,
em boa parte das vezes, desconectados das funcionalidades intrinsecas dos produtos
que as portam (semiodtica). As marcas hoje assumem a centralidade do consumo nas
sociedades capitalistas, pois acabam por congregar muitos significados complexos de
grande subjetividade que apenas um olhar obliquo e consequente conseguird

apreender e lidar. Podem funcionar como efeito espelho, auxiliando as pessoas na
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construgdo da sua propria identidade, além do exercicio cidaddo que € ter acesso ao
consumo (pelo menos em sociedades como a nossa).

O consumo ¢ outro ponto de tensdo. Deixado de lado por todas as
regionalidades cientificas — ninguém quer estudar o consumo — s6 foi considerado a
partir da critica severa: consumismo, alienacdo, desperdicio etc.etc. E a sua
importancia na vida cotidiana? E sua recorréncia em todas as fases da vida em
sociedade? E seu papel expressivo, hedonistico e de bem-estar? Enfim, entender
profundamente o que ¢ o consumo hoje, quais sdo suas bases e fundamentos, seus
processos etc., ¢ imprescindivel para qualquer curso que pretenda formar um
publicitario capaz de entender o seu tempo e se comunicar com/nele.

Essas sdo algumas das questdes centrais que devem permear o debate acerca
do que ¢ a publicidade e de sua formag¢do em nivel superior. Negligenciar tais
aspectos ¢ oferecer uma formacao deficiente e reducionista, incapaz de proporcionar
os fundamentamos essenciais para resolver as questoes mais prementes da sociedade
atual.

Nesse sentido, alguns autores tém tentado auxiliar na reflexao sobre o que é a
publicidade hoje, qual seu papel e abrangéncia e também as consequéncias para a
formagdo. Nos mesmos, docentes do CRP ECA USP — Departamento de Relacdes
Publicas, Propaganda e Turismo, lancamos em 2007, dois livros intitulados
Hiperpublicidade 1 e Hiperpublicidade II (PEREZ & BARBOSA, 2007), como uma
tentativa de iluminar esta reflexdo. Mas, destaco as consideragdes de Di Nallo (1999),
com o conceito de meeting points (pontos de contato), base das reflexdes sobre o
sistema publicitario, conceito que busca contemplar todos os publicos e processos
envolvidos na busca de promover o ‘“encontro proficuo” entre os fluxos de
comunicagdo, as pessoas ¢ a oferta material/marcas. Ou seja, vislumbra lidar com a
complexidade e a diversidade das interacdes comunicacionais instauradas na
contemporaneidade: digital, efemeridade, fusdo produgdo-consumo. Certamente, um
caminho mais consequente. Ou ainda o conceito de publicizacao defendido por
Casaqui (2009, 2011) inspirado por Jesus Barbero, nos auxilia na reflexdo, como

podemos observar:
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Dessa forma, compreendemos a publicizacdo em seu contexto mais amplo,
como etapa do sistema produtivo, elemento decisivo da cadeia que parte da
concep¢do do produto/servico, do trabalho humano investido em sua
elaboragdo, e depende da comunicagdo para tornar publica a mercadoria,
que somente se complementa com o consumo das pessoas, podemos dizer,
com sua consumagcao. (...) Expandimos essa compreensdo da fungdo da
comunicagdo no sistema produtivo, uma vez que o discurso publicitario é
municiador de atributos intangiveis, que dialogam com os interesses,
necessidades, desejos, quereres dos individuos, abordados como
consumidores potenciais pelas mensagens que lhes sdo direcionadas,
objetivando estimular sua agdo (CASAQUI, 2009a, p. 3).

Estas e outras referéncias tém em comum um ponto central: a inquietacao
acerca do conceito de publicidade. Certamente, tudo que se faz hoje e que leva o
nome de publicidade, ¢ muito mais do que se fazia ha 50 anos. E mais ainda, a
complexidade dos tempos pds-modernos, adensou a necessidade de uma formagao
muito mais ampla, consequente, reflexiva e humana. Comunicar o que, a quem € com
que efeitos (modelo comunicacional classico), ja ndo faz sentido em uma sociedade
de consumidores-autores, prontos para performar seu consumo, criticar e ressignificar
suas praticas e valores.

E como conseguir trazer toda essa complexidade para a formagdo em
Publicidade? O caminho central ¢ ter foco na pesquisa. O aluno deve ser instigado a
pensar desde o primeiro dia de aula na universidade. Ainda que sem muitas
referéncias sobre métodos e técnicas (que dira teorias), o aluno deve pesquisar, com
os recursos que tiver. E essa postura pedagodgica formativa sé € possivel em um
contexto de mentoring, ou em uma linguagem mais académica, de tutoria.
Certamente, este caminho formativo € muito mais consequente nas universidades
publicas, que tem seu foco na pesquisa e que ndo vive as pressdes competitivas do
ensino superior no Brasil. No entanto, com disposi¢ao e criatividade é possivel
integrar a pesquisa na formagao desde o inicio, mesmo nas universidades e faculdades
particulares.

Outra providéncia ¢ integrar a discussdo acerca da evolugdo de conceitos
centrais como target, produto, preco, necessidade, desejo, marca, consumo,
criatividade, empreendedorismo etc. para a formacdo. Autores e paradigmas
ultrapassados ndo podem mais guiar a formacao dos nossos alunos. Podem ter sido

importantes em seu tempo, mas evoluir e fazer o devido recuo historico € premente!
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Sob o aspecto da oferta e organizagdo curricular, ¢ necessdrio ter mais
flexibilidade e integralizagdo de conhecimentos adquiridos muitas vezes fora da
universidade, mas que sdo imprescindiveis a formagdo de um publicitario hoje. E
importante valorizar o intercambio internacional durante a formagao, cursos técnicos
variados, formagdo em outras faculdades, principalmente na area das humanas e
gestdo, estagios em diferentes ambientes, como governo, ONGs, agéncias etc.. E
oferecer uma proposta formativa que ndo se restrinja ao que se entende por
“disciplina”. Semindrios, oficinas, participacdo em eventos, workshops, imersoes,
EAD, cursos online, debates etc., sio caminhos mais significados e consequentes para
uma formacao atualizada e implicada com seu tempo.

Do ponto de vista tedrico, a semidtica que ¢ uma teoria da comunicacao
estruturante, podera ser a forma de organizagdo de todos os contetdos formativos
fundamentais ao publicitario. Seu sistema filoséfico poderd ser um guia para a
organizacao dos conteudos e praticas, chamando ao questionamento ontolégico do

publicitario: que efeitos de sentido eu pretendo gerar?
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