Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS—2 a 6 de setembro de 2010

O ensino da comunicacio publicitiria institucional'

Bruno POMPEU®
Janiene SANTOS®
Silvio SATO"
Escola de Comunicagdes e Artes — Universidade de Sao Paulo — ECA-USP

Resumo

Os dias atuais tém assistido a um crescimento e a uma complexificagao das
marcas tdo inesperados quanto desafiadores. E a maioria das marcas faz uso da
publicidade como forma de divulgacio massiva, no intuito da construcdo e do
fortalecimento de uma identidade. Dai que se preocupe este texto com o ensino da
publicidade institucional, vinculado a uma visdo mais arrojada das marcas, a um

conceito mais plural de publicidade, a uma perspectiva mais critica do proprio ensino.
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Introducao

E interessante notar a relacio aparentemente contraditéria que existe hoje entre
alguns importantes tracos de consumo e de comportamento e o rumo que vem tomando
as marcas hoje em dia. Se, por um lado, como falam alguns autores mais adiante
citados, os consumidores estio mais exigentes, os canais de distribuicdo estdo mais
ramificados e pulverizados, os produtos estdo mais sofisticados e padronizados, as
midias estdo em constante transformacdo por conta das possibilidades do ambiente
digital; ao contrario do que se poderia supor, as marcas s6 vem fazendo ganhar forca.

Consumidores mais exigentes — menos susceptiveis a forca da publicidade, mais
atentos a certificacOes e regulamentagdes, mais desejosos por qualidade, ora pendendo

para um consumo autoral, como expressdo de cidadania (MORACE, 2008; CANCLINI,
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1995), ora voltados ao mercado do novo luxo (LIPOVETSKY, 2005) — fariam crer no
esvaziamento simbdlico e financeiro das marcas. Mas ndo € o que acontece.

Os avancgos técnicos e tecnoldgicos — que puseram a distribui¢do e a fabricacdo
de produtos de varios segmentos em niveis relativa e satisfatoriamente equipardveis —
talvez pudessem gerar a no¢ao de que a fidelidade as marcas fosse ser extinta. Mas nao
€ 0 que se Ve.

O que se nota, de fato, ¢ um crescente movimento de fortalecimento das marcas.
Mas ndo um fortalecimento linear e previsivel, a partir do que se sabia delas nos anos 80
ou 90, do século passado. Aquilo a que se assiste hoje € um inchamento simbdlico, uma
inflacdo semantica, um entumescimento signico das marcas, cuja caracteristica mais
perturbadora € a desvinculacdo com o produto ou o servico em que ela se ancora.

A proposta deste texto € contribuir para a discussdo que se faz hoje em dia sobre
os rumos da marca. Mais especificamente, o que se quer com este estudo € pensar como
a publicidade’ e as marcas se relacionam atualmente e como isso tem sido — ou pode vir
a ser — ensinado nas universidades. Para tanto, serdo postos em didlogo autores de
diversas dreas, como a comunicacao em geral, a publicidade, o marketing, o branding

etc.

1. As marcas e a publicidade

E bem verdade que a criacdo de uma marca, assim como sua gestdo estratégica
ao longo do tempo, ndo compete exatamente a uma agéncia de publicidade tradicional.
Nao fosse assim, as empresas nao poderiam mudar constantemente de agéncia,
tampouco poderiam se servir dos préstimos de mais de uma delas simultaneamente; ndo
fosse assim, ndo haveria por ai tantas empresas — que nao agéncias de publicidade —
especializadas em gestdo e consultoria de branding. Mas nado foi David Ogilvy (1985)
um dos primeiros profissionais de mercado a falar da importancia que a marca tem e de
como a publicidade deve levar isso em conta? Dai j4 se pode depreender o conflito que
se quer explorar neste trecho do trabalho: a relacio entre a comunicagdo publicitaria e as

marcas. E o que se nota €, realmente, um conflito — de ideias e de pontos de vista.

3 Cabe apresentar que a definicdo de publicidade aceita para este artigo € a defendida por Sant’anna (1998), que
corresponde ao ato de tornar publico uma ideia ou um fato. Assim, a propaganda, que para diversos autores
corresponde a agdes com o objetivo principal de venda e/ou a construgdo/fortalecimento da imagem da marca, com a
caracteristica fundamental de ser patrocinada por um anunciante, também se insere no contexto da publicidade, uma
vez que materializa conceitos.
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De um lado, encontram-se autores que defendem uma relacdo direta entre o
sucesso de uma marca e a publicidade que dela se faz. O primeiro deles a ser citado é J.
B. Pinho (1996), que, mesmo nao sendo o mais atualizado e contemporaneo dos autores,
tem seu mérito, ao lado de outros nomes, pelo pioneirismo nacional. Pinho deixa claro,
em seu famoso livro — muito menos pelas suas objetivas consideragdes finais do que
pelo rosdrio de exemplos desfiado ao longo dos capitulos —, que acredita na publicidade
tradicional como forma de promover uma marca.

Outro um autor que defende tal pensamento € o australiano John Philip Jones,
cujo livro — significativamente dedicado a David Ogilvy — leva o nome nada sutil de A
publicidade na construcdo de grandes marcas (2004). Trata-se de uma obra coletiva e o
organizador trata de abrir os trabalhos assertando que

O conceito da marca é fundamentalmente importante para o entendimento dos
efeitos da publicidade a longo prazo. E a publicidade que transforma um
produto com beneficios apenas funcionais em uma marca que ofereca ao
consumidor recompensas psicologicas além daquelas funcionais. (JONES, in
JONES, 2004, p. 35)

Mais adiante, Jones traz para sua patota um outro autor, também bastante afeito
ao casamento entre a comunicagdo publicitdria e as marcas: o inglés Roderick White,
autor do capitulo intitulado “Marcas e publicidade”. White chega a dizer que varias
formas comunicativas agem conjuntamente na propagacdo de uma marca: embalagem,
merchandising, relacdes publicas, publicidade e patrocinio, por exemplo. Para, logo em
seguida, valendo-se de comparagdes no minimo inusitadas, evidenciar a preponderancia
da publicidade:

Claramente, dentro de tudo isto, a publicidade desempenha um papel crucial. A
publicidade ndo pode transformar uma orelha-de-porco em uma bolsa de seda,
mas, se o produto for bom, ela pode ajuda-lo a transformar-se em uma marca
forte. (WHITE, in JONES, 2004, p. 79)

Rafael Sampaio, em seu famoso Propaganda de A a Z (2003), destaca muitos
dos pontos aqui ja enumerados para evidenciar o poder que as marcas vem conquistando
no novo século e, embora mostre os riscos que residem no uso excessivo da propaganda
de marca, acaba admitindo que “o comec¢o da constru¢do da marca se da através da
propaganda, ainda a ferramenta por exceléncia para cumprir essa tarefa” (p. 242). Sem,
contudo, deixar de afirmar que cada momento especifico na gestdo de uma marca vai
demandar uma acdo determinada mais adequada e que, nem sempre, vai se estar falando

de propaganda.
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Opondo-se de forma mais ou menos contundente a esse grupo — que nao se
restringe aos exemplos citados, € claro, contando com outros tantos autores e
profissionais — estdo alguns outros importantes nomes. David Aaker é o mais eminente
deles e a leitura de seus livros permite notar a visdo mais ampla que o autor tem da
comunicacdo no fortalecimento das marcas. Aaker, em sua obra de 2000, ja procurava
mostrar que a comunicacdo que melhor serve a uma marca é a multifacetada, € aquela
que ndo se sustenta em apenas uma ferramenta, mas, sim, a que se serve de estratégias
multiplas e variadas, indo além da publicidade. E ja dizia, referindo-se apenas as midias
tradicionais (rddio, TV, revista, jornal...):

Felizmente, a propaganda na midia ndo precisa ser a ferramenta dominante, ou
até mesmo principal, na promo¢do da marca. Marcas fortes tem sido
promovidas com outras ferramentas que desempenham papéis-chave, incluindo
a web, patrocinios, promog¢des, marketing direto, lojas principais, clubes do
consumidor, amostras, cartazes e outras ferramentas visuais. (2000, p. 285)

Se, na virada do século, Aaker citava a fragmentacdo das midias como causa
desse enfraquecimento da publicidade tradicional na funcdo de comunicar as marcas,
hoje em dias a situacdo so tenderia a estar mais agravada, ja que a tal fragmentacao é
atualmente tdo imensa quanto fugidia.

Kapferer (2000) segue o mesmo principio e, embora admita e reconheca a
importancia da publicidade na constru¢do da “histéria da marca” (p. 55), deixa claro
pelo caminhar de seu livro que uma comunicacao mais diversificada é o que, de fato, da
notoriedade a uma marca e faz dela um valioso capital das empresas. E que o autor
delimita seu tema muito mais a gestdo corporativa das marcas, mostrando como as
empresas devem agir, do que a comunicagdo marcaria.

E comum, no contexto das agéncias de publicidade, que se refira 2 comunicagio
das marcas como ‘“comunicagdo institucional”. E nao se pode falar em comunicacdo
institucional sem que se traga a roda Margarida Kunsch e sua visdo integrada da
comunicacdo, revelando uma diferenca conceitual bastante representativa entre o uso
corrente do termo e o que teoricamente se define como “‘comunicagdo institucional””:

Fazer comunicagdo institucional implica conhecer a organizacido e compartilhar
seus atributos (missdo, visdo, valores, filosofia e politicas), e ndo uma simples
divulgacao institucional e de marcas. (2003, p. 165)

7z

Pela perspectiva de Kunsh, a “propaganda institucional” é apenas uma das vdrias
possibilidades que a organiza¢do tem para se fazer comunicada, junto do marketing
social, do marketing cultural, do jornalismo empresarial etc. Sobre a propaganda

institucional, a autora se vale das palavras e das ideias de Robert Leduc e Francisco
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Gracioso (pp. 174-175) para deixar claro que se trata de uma ferramenta voltada, sim, a
constru¢do das marcas, mas que nao deve funcionar sozinha ou de maneira isolada.
Cabe inserir aqui o conceito de CIM (Comunicacdo Integrada de Marketing),
defendido por diversos autores, entre eles lkeda & Crescitelli (2003), Ogden &
Crescitelli (2007), Belch & Belch (2008), e que € entendido por eles como um processo
que envolve a utilizacdo do mix de ferramentas de comunica¢do de marketing, como
propaganda, publicidade, promocdo de vendas e venda pessoal de forma integrada,
visando a gerar maior impacto no cliente. Porém os efeitos da CIM podem ser
potencializados se o mix for adequadamente selecionado; o contetido da mensagem for
unico para todas as ac¢des e o processo envolver todos os publicos presentes na cadeia de
comercializa¢do. Destaque-se, pois, o fato de a Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM) ser, atualmente, um tema bastante explorado nos meios académicos e ja

abordado em sala de aula.

2. A propaganda das marcas hoje

No campo das comunica¢des, um dos nomes mais importantes que fez atentar
para o hodierno esvaziamento simbolico da politica foi Jesis Martin-Barbero. Em artigo
publicado na revista Matrizes (2005), o autor deixa evidente quais foram os processos
que levaram a esse contexto atual. E, mais importante do que aqui recordar um a um, é
perceber que a lacuna simbdlica deixada pela politica tem sido ocupada cada vez mais
pela tecnologia, como mostra Barbero, e também, de maneira intensa, pelas marcas.

Segundo a AMA (American Marketing Association ), marca € “um termo, sinal,
simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os produtos
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencid-los dos de
outros concorrentes”. No entanto, € preciso retificar esta defini¢do e acrescentar, com
base em Aaker (2003) e Kotler & Keller (2005), que, ao batizar um produto ou servi¢o
com uma marca, as empresas nao atribuem apenas atributos funcionais, racionais ou
tangiveis, mas também valores intangiveis a suas ofertas. Assim, um produto ou servi¢o
nao engloba apenas atributos funcionais, racionais ou tangiveis (que seus concorrentes
também podem oferecer), mas também dimensdes simbdlicas e emocionais.

O consumo como forma de expressdo de cidadania (CANCLINI, 1995), como
meio de ancoragem existencial (BAUMAN, 2008), ou como fonte de felicidade e

satisfacdo (LIPOVETSKY, 2007) — manifestagdes tipicamente contemporaneas — sao
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algumas das razdes para que as marcas estejam, hoje, alcangcando um poder e um
preenchimento simbdlico que ndo se podia prever ou imaginar. Por meio das marcas —
comprando seus produtos ou simplesmente se sentindo a elas vinculadas —, as pessoas
constroem sua identidade fragmentdria e vdo compondo sua existéncia. Da mesma
forma que os valor abstratos de que se cercam as marcas servem cada vez mais como
identificac¢do para as pessoas.

Donde muitos publicitdrios de hoje repitam a mesma ladainha do momento — ou
ndo seriam publicitdrios: a marca hoje em dia é muito mais um ponto de vista do que
um produto ou um servigo. O que talvez se queira dizer € que os gestores de marca — a
um sé tempo antecipando as tendéncias de mercado e reagindo automaticamente a elas
— fazem com que o “ponto de vista” que sua marca “assume’ coincida com o ponto de
vista que deve ter, que gostaria de ter ou que de fato tenha seu publico consumidor. E,
entdo, pode-se encontrar, hoje, marcas que quase ndo falem mais de seus produtos, de
seus atributos tangiveis ou de seus beneficios funcionais, preferindo apenas mostrar a
quais valores elas se vinculam: felicidade, otimismo, responsabilidade, fraternidade...

Foi na virada de 2009 para 2010 que a empresa de seguros automotivos Porto
Seguro deixou de lado suas taxas, suas apdlices, suas franquias e seus guinchos, para
propor a todos um transito mais gentil. E juntou em um estidio branco um punhado de
personalidades televisivas, todas empenhadas em divulgar a benevolente campanha —

que, por sinal, tem um cora¢do como signo visual principal.

Valendo-se de um argumento ja bastante conhecido (principalmente por
profetas), a gentileza, a seguradora estd alcancando imenso sucesso, sua campanha tem
atingido indiscutivel repercussdo e, ainda que outras formas de comunicag¢do tenham
sido utilizadas (como os videos na internet, as promogdes para clientes e a distribuicao
de brindes, por exemplo), vale destacar o massivo uso da publicidade tradicional como
forma de divulgacdo.

O investimento no branding colocou a Porto Seguro no ranking das marcas mais

valiosas do Brasil em 2008 (Khauaja & Toledo), gracas a sua estratégia de
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diferenciacado, que inclui ndo apenas o oferecimento de servicos adicionais mas também
de valores, como por exemplo a gentileza, agregados ao servigo principal com o intuito
de aumentar a percep¢do de atributos intangiveis por parte dos clientes, estabelecendo
um elo emocional com a seguradora.

Outros tantos exemplos — alguns ja profundamente analisados em edicOes
anteriores do congresso a que se destina este texto (CASAQUI, 2008; CARVALHO,
2008; BAGGIO, 2009; FISCHER, 2009) — também podem ser citados. Como as
campanhas da linha de produtos de higiene e cuidados pessoais Dove, que, deixando ao
largo seu poder de hidratagdo, seus beneficios a pele e ao cabelo do consumidor, vém se
ocupando de propagar seus esforcos pelo resgate da auto-estima da mulher. Seus dois
videos mais representativos — “Onslaught” e “Evolution” — ndo mostram, em momento
algum, qualquer produto da marca anunciante. Apenas fazem evidenciar quais s3o 0s
valores defendidos pela marca. E o que se nota € justamente é a preponderancia da
televisdo sobre outros meios como espago privilegiado, utilizado para comunicar tal

campanha institucional.

3. O planejamento que se ensina hoje

Quem conhece as grades curriculares das faculdades de comunicagdo que
ensinam publicidade sabe da disparidade que se pode encontrar por ai. Em algumas, o
assunto das marcas ndo chega sequer a ser tema central de disciplina — passam pela
tangente por uma ou outra aula, dependendo do interesse e da linha profissional e
académica do docente. Em outras, as marcas ocupam, sim, um espaco importante na
grade curricular, mas muitas vezes ndo recebem um tratamento tedrico adequado a atual
visdo que delas se tem. Ndo é raro encontrar disciplinas que tenham em seu titulo a
palavra “marca”, mas que ensinem, isto sim, construcdo grafica de identidade visual,
producdo de logotipos e logomarcas etc.

Seria interessante — e o presente texto serve para revelar isto também — que uma
pesquisa aprofundada — aos moldes da que foi realizada pela professora Neusa
Demartini Gomes (2007) — fosse levada adiante, para que melhor se conhecessem tanto
as estruturas curriculares dos cursos de publicidade, quanto o conteido que de fato eles
carreguem. SO assim poderia se pensar em uma reformulacdo mais coerente com a
contemporaneidade, mais comprometida com a sociedade, mais proxima ao mercado e

mais interessante ao aluno (POMPEU, 2009). Enquanto ndo se tem contato com o
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resultado dessa hipotética e esperada pesquisa, o que se pode fazer, também, é analisar a
base bibliografica em que se sustentam as disciplinas de planejamento dos muitos dos
cursos de publicidade.

Marcélia Lupetti, em seu famoso e sempre esgotado Planejamento de
comunicacdo (2002), dedica menos de uma pédgina as campanhas institucionais (pp.
112, 113). E o faz no momento de diferenciar alguns tipos distintos de campanha, pondo
lado a lado as campanhas institucionais, as campanhas de incentivo e as campanhas de
promocgdo, por exemplo. A autora nido se aprofunda nas questdes estruturais de uma
campanha institucional, limitando-se a evidenciar superficialmente as suas
peculiaridades formais. E verdade que o assunto das marcas estd diluido e pode ser
notado discretamente ao longo dos capitulos. Mas como ensinar o planejamento de uma
campanha isntitucional sendo que as andlises previamente ensinadas estdo concentradas
quase que exclusivamente em produtos? Como ensinar o planejamento de uma
campanha de marca se quase nao se discutiu a defini¢do deste termo, sua importancia na
contemporaneidade e sua relevancia mercadolédgica?

Nao é Roberto Corréa quem traz a resposta. Embora o autor do também famoso
Planejamento de propaganda (2008) disponha um inteiro capitulo para falar das marcas
(pp. 57-62), ele o faz de maneira nao integrada as demais partes de seu livro. De modo
que, se por um lado Corréa, sim, explica a importancia financeira que uma marca tem
para a sua empresa detentora e evidencia o crescimento do debate acerca das marcas na
atualidade, por outro o autor prefere circunscrever o assunto das marcas ao campo do
posicionamento, sem chegar a deixar claro o vinculo com a campanha. E como se o
autor esclarecesse aos leitores — e, também, aos alunos — algumas questdes sobre as
marcas, mostrasse que existe uma importante comunicagcdo com a fungdo de sustentar
essa marca, de fazé-la valiosa, de dar sentido a ela; mas ndo mostrasse como se estrutura
um planejamento voltado para essa comunicacao publicitéria institucional.

Com o aval da apresentacdo escrita pelo diretor-geral da ESPM/RJ, Alexandre
Mathias, surge Jon Steel, publicitdrio inglés com vasta carreira no campo do
planejamento, desempenhada tanto na Inglaterra quanto nos Estados Unidos. E,
justamente por nao ter um perfil mais académico, por nao ter se proposto a escrever um
livro didatico e instrumental, estando muito mais afeito aos cases, aos relatos e as
experiéncias pessoais, € que o autor de A arte do planejamento (2006) também passa ao
largo do que se poderia considerar util ao ensino do planejamento de campanhas

publicitarias de cardter institucional.
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Nao que a vivéncia de Steel ndo contribua para o aprendizado dos meandros da
publicidade ou nao sirva como parte importante da formagao de um publicitario de hoje.
Mas o fato € que em momento algum o autor expde com clareza como se relacionam ou
como se articulam as estruturas praticas e cotidianas de um planejamento publicitdrio —
e disso certamente ele entende — e a comunicacao institucional.

Clotilde Perez, organizadora (ao lado de Ivan Santo Barbosa) e também uma das
autoras dos dois volumes do livro Hiperpublicidade (2007), € quem mais préximo de
uma solucdo chega. Provavelmente por conta da sua vasta produc¢do cientifica no campo
das marcas e pelo seu forte viés académico em disciplinas de planejamento em cursos
de publicidade, a autora tenha ja indiciado uma possibilidade de interlocugdo entre essas
duas dreas. O problema é que essa interlocu¢do ndo aparece exatamente clara em
nenhum texto especifico, restanto compreensivel apenas aos que se proponham a
conciliar e por em didlogo suas publicagoes.

E evidente que hd outros autores também dedicados ao campo do planejamento
publicitario. E cada um deles, ao lado dos nomes ja citados, em maior ou menor medida,
acaba tangenciando o assunto das marcas. O que se destaca de forma transversal em
todos os autores de planejamento publicitdrio € um distanciamento tomado em relacdo
ao tema das marcas. E, em um momento em que as marcas estdo cada vez mais
enriquecidas semanticamente e cada vez mais fazendo uso da publicidade a fim de se

comunicar, deixar este tema de lado € correr o risco da inadequacdo e da inutilidade.

4. O que talvez se pudesse ensinar

O assunto das marcas, como estd se vendo, € fascinante, intrincado, complexo e
profundo. Resumindo: multidisciplinar. Donde uma coeréncia tedrica deve estar
alinhada a uma flexibilidade metodoldgica para que se possa, de fato, de maneira
relevante e a partir de uma perspectiva pertinente, ensinar o assunto das marcas aos
alunos de publicidade. E essencial que os docentes estabelecam pontos de contato com
disciplinas como Antropologia, Semidtica, Sociologia e Psicologia, que fazem parte da
matriz curricular dos cursos de Publicidade e Propaganda, mas que, no entanto, nao tém
sua relevancia esclarecida para os universitarios.

Em outras palavras: o professor ndo pode perder de vista o interesse especifico
que o aluno de publicidade tem neste tema; ndo pode conduzir o ensino das marcas para

searas distantes demais, possivelmente interessantes, mas desvinculadas do assunto
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central que deve ser a comunicagdo publicitdria; a0 mesmo tempo em que deve variar as
estratégias diddticas, para que se tire a marca da dicotomia esquizofrénica “teoria X
vivéncia”, revelando uma confluéncia direta entre o que se ensina na universidade, o
que se pratica no mercado e o que se vive no cotidiano.

E fundamental que uma disciplina voltada ao ensino da publicidade institucional
defina, de pronto, o que é uma marca. Nao que os alunos ndo saibam o que isso vem a
ser — quem hoje em dia ignora as marcas? —, mas € preciso deixar claro qual € o vinculo
de pertinéncia entre o tema da sala de aula e o cotidiano real.

Também se faz necessario que se evidenciem a origem das marcas e, sobretudo,
a evolucdo por que elas vém passando ao longo dos tempos. O aluno precisa entender
qual foi a trajetéria que as marcas trilharam:

- desde suas primeiras manifestacdes — como estruturas de diferenciacdo (entre
concorrentes), protecdo (para o proprietario) e seguranca (para o consumidor) (PEREZ,
2004, pp. 6.10);

- passando pelas questdes legais — sinais registraveis (em suas expressividades
sensoriais), tipologia de marcas (figurativas, nominativas, mistas, tridimensionais),
possibilidades de registro, direito de propriedade industrial etc. (D’ELBOUX in
LENCASTRE, 2007, pp. 106-115);

- até as suas formas mais atuais de existéncia — a abordagem semidtica (as suas
expressividades e as possibilidades de gerar sentido) (PEREZ, 2004), a extrapolacdo do
universo do consumo (ganhando sentidos mais amplos e mais abstratos) (SEMPRINI,
2006), suas manifestagdes sinestésicas (envolvendo mais do que meramente a
plataforma visual) (LINDSTROM, 2007) etc.

O aluno de publicidade precisa compreender também a importancia que as
marcas tém para as empresas na contemporaneidade. Dai, talvez, se possa dar inicio a
um processo de vinculac@o entre o universo das marcas — ja devidamente explorado — e
a pratica instrumental publicitdria. Seja este talvez o momento inicial de se mostrar ao
aluno como podem ser tracadas as comparacdes — com seus momentos de paralelismo e
seus pontos de divergéncia — entre a publicidade de produto e a publicidade

institucional.
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5. Consideracoes finais

Em um tempo como este em que se vive hoje, em que as marcas ganham
importancia, ficam mais complexas, conquistam fungdes sociais absolutamente
inesperadas e surpreendentes, usando a publicidade como plataforma macica de
divulgacao, formar publicitdrios que ndo compreendam como essas coisas acontecem &
um risco. Um risco cujos prejuizos ndo sao facilmente mensuraveis, mas que certamente
tangenciam problemas como o atraso e a inadequagdo. Sem falar na ignorincia e na
descontextualizagdo.

Assim como também ndo se pode pensar sem preocupacdo na possibilidade de
um aluno de publicidade entender bem o que sdo e como agem as marcas na
contemporaneidade, mas sem compreender como se estrutura o planejamento que da
origem as suas campanhas institucionais — que € o mais frequente de se ver nas
universidades. Até mesmo porque os formandos ndo se empregam apenas nas agéncias,
mas também nos departamentos de marketing, no qual este conteido se concretiza
diariamente.

Nao que as grades curriculares, os conteidos das aulas e as op¢des académicas
dos cursos de publicidade devam seguir cegamente o que dita o mercado. Mas o que
talvez se deva evitar € a incongruéncia ou a disformidade — passos primeiros para a
alienacdo. O mais indicado € que se possa mostrar em sala de aula quais sdo as préticas
do mercado, quais tendéncias seguem a publicidade os seus anunciantes, mas tudo sob
uma perspectiva critica e analitica. Simplesmente ensinar os alunos a fazerem o que ja
fazem as empresas do mercado (por mais recentes que sejam os exemplos ou modelos)
seria condena-los ao atraso ou a um aprendizado instrumental de pouca valia em um
mundo tdo fluido quanto dindmico, como este de hoje.

Mostrar ao aluno como agem as marcas na contemporaneidade; qual a utilidade
e a importancia da publicidade neste ambito; como se articulam as estruturas do
planejamento de comunicacao publicitdria de marca; quais as causas contextuais disso
tudo; e quais os efeitos desses assuntos todos na sociedade — sempre procurando
estimular um olhar critico e reflexivo — pode ser uma solu¢ao menos simplista.

Abordar o ensino com mais complexidade e clareza inspira a formacdo de
futuros docentes ou mesmo de profissionais mais preparados, e consequentemente mais

questionadores, que s6 t€m a contribuir na era dos paradoxos e incertezas.
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Seguindo 0 mesmo principio e tendo por base os mesmos valores e preceitos que
tinha o texto apresentado na edi¢do do ano passado deste mesmo congresso € que se
encerra o presente trabalho. Enquanto o estudo de 2009 procurava entender como se
relacionavam instancias importantes dentro do universo do ensino da publicidade —
aluno, professor, escola e mercado —, o texto de 2010 dedicou-se especificamente ao
ensino da publicidade de marca.

E algo que os dois trabalhos t€m em comum ¢€ a total despreocupacdo com uma
solugdo concreta unica, com uma resposta monolitica — com tudo o de arbitrario e
unilateral que isso pudesse conter. Ambos o0s textos trazem em seus seios a sugestdo a
reflexdo, o convite ao debate, a provocag¢do de um didlogo multidisciplinar que ajude a
se chegar a possibilidades plurais, flexiveis e maledveis, a serem adequadas aos mais

variados contextos em que séi acontecer o ensino da publicidade.
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