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RESUMO

Este texto tem como principal proposito defender a ideia da presenga e propor uma
reflexdo acerca da auséncia do assunto consumo nas grades curriculares dos cursos de
graduacdo de publicidade. Sua primeira parte ¢ dedicada a um breve panorama sobre
como estdo essas grades atualmente e, para tanto, foram levantadas as grades de
algumas importantes instituicdes de Sdo Paulo. Na sequéncia, passa-se a discutir e
comentar a centralidade e a relevancia que o tema do consumo vem adquirindo nos dias
de hoje dentro do campo da Comunicagdo. Por fim, o trabalho propde a inclusdo do
tema consumo regularmente nas grades curriculares de graduacdo em Publicidade como
possibilidade de elemento articulador entre as disciplinas técnicas e as teoricas.
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INTRODUCAO

Em Curitiba, hd exatos dois anos, neste mesmo congresso, foi apresentado por
um dos autores deste atual texto um trabalho bastante embrionario. Nao era nada ainda,
nada que ndo fosse um incdmodo, uma vontade, um quase-projeto — a saber, de
doutorado. O pesquisador, recém-titulado mestre, estava bastante influenciado por seus
primeiros anos de docéncia e, percebendo ali, no ambiente da sala de aula, um objeto de
estudo dos mais relevantes e desafiadores, redigiu seu texto e o enviou para a Intercom.
Era algo pretensioso — como convém aos jovens. Era algo abrangente — como ¢ de se

esperar das idéias novas. Mas era algo, antes de tudo, sincero.
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Nesse texto (POMPEU, 2009), eram abordadas as quatro forgas atuantes dentro
de uma sala de aula: o professor, o aluno, a academia e o mercado. Sdo duas dimensdes
pessoais e duas institui¢gdes tradicionais agindo juntas, simultaneamente, mas ndo
necessariamente no mesmo sentido. Se o aluno, por exemplo, busca a inser¢do no
mercado profissional; o professor se vé diante de dilemas angustiantes, quase sempre
impostos pelas novas tecnologias e seus possiveis usos dentro da sala de aula. Se a
academia deve cuidar da producdo do conhecimento e da investigacdo cientifica; o
mercado publicitario espera dela a formagdo de bons técnicos, de bons operadores.
Como se vé, ¢ discussdo para uma vida inteira.

A bibliografia pesquisada para a composi¢ao desse tal trabalho corroborava as
ideias iniciais do autor e, mais do que isso, denunciava o fato de haver muito pouca
reflexdo publicada sobre o tema. Sem embargo de haver, sim, referéncias das mais
respeitaveis e importantes no campo da Comunicag¢do tratando do tal assunto — muitas
delas a serem citadas novamente adiante —, a produgdo era relativamente diminuta, o
que significou apenas incentivo para a continuidade dos trabalhos do autor.

A discussdo gerada na sessdo em que o trabalho foi apresentado foi tanta —
extrapolando horéarios, exaltando animos, gerando ideias instantaneamente — que lhe
veio a certeza de que este poderia, de fato, ser seu objeto de estudo para a etapa
académica que logo mais viria.

J& devidamente matriculado no doutorado, tento como base de seu projeto o
texto supracitado, o autor ganhou a companhia de uma colega e, juntos, no ano passado,
apresentaram nesta mesma Intercom texto que levava adiante as ideias iniciais ja
mencionadas. “O ensino da comunica¢do publicitaria institucional” (POMPEU &
SANTOS, 2010) ja apresentava alguma evolugdo no sentido de restringir o assunto,
trazendo os dilemas e as questdes complexas do ensino da publicidade em nivel superior
para as grades curriculares. Nao que as tais grades fossem exatamente o cerne do
trabalho, mas uma disciplina em si — a que tratasse das marcas — era abordada pelos
autores como fator central para um ensino mais adequado ao contemporaneo e, portanto,
mais plenamente satisfatorio aos alunos, ao professor, ao mercado e a academia.

As discussdes que tal texto provocou ndao chegaram a sacudir, como havia
ocorrido um ano antes. Mas os poucos comentdrios havidos também demonstraram a
importancia do tema e a necessidade que os pesquisadores de Comunica¢do como um

todo sentem de reflexdes nessa area. Por isso € que o tema foi adiante, por isso € que os
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autores estdo novamente aqui, por isso € que novas ideias vao sendo agregadas e o
trabalho continua.

No texto preparado para o congresso deste ano — absolutamente especular ao
projeto de pesquisa de um dos autores, refletindo seu natural amadurecimento, seu foco,
seu desenvolvimento e, claro, suas fragilidades —, as disciplinas destinadas ao ensino
das marcas continuam recebendo especial aten¢dao. Entretanto, ganha espaco também o
consumo, tema que vem conquistando destaque como objeto de estudo extremamente

valorizado pelos pesquisadores de Publicidade de vérias areas do Brasil.

1. AS GRADES CURRICULARES DA PUBLICIDADE ATUALMENTE

E evidente que o propésito deste texto ndo é discutir especificamente as grades
curriculares dos cursos de Publicidade do pais. Tampouco ¢ o intuito aqui esgotar o
assunto ou estabelecer tratados. Entretanto, todos os esforgos neste sentido — menores,
mais modestos; ou maiores, de mais folego — devem ser levados adiante. Porque, se ha
algo que enseja discussdo e precisa ser debatido, esse algo sdo as grades curriculares dos
cursos de graduacao de publicidade.

E ndo so justifica essa necessidade por debates a esse respeito a questdo em si,
como também a procura que esses cursos continuam recebendo a cada época de
vestibular:

Ao longo dos ultimos anos, o curso de comunicacdo social, em suas diferentes
habilitagdes, tem sido um dos mais procurados. (...) Isto se explica, em parte,
pelo crescimento expressivo que a area tem experimentado, tanto no campo
académico quanto no mercado (...) e pelo acentuado crescimento da oferta do
ensino superior em todas as areas nos ultimos anos. (KUNSCH, 2007, p. 88).

Pois, se este ¢ um mercado em crescimento, supostamente seria natural que as
faculdades e universidades que promovem seu ensino estivessem preocupadas em
constituir grades curriculares adequadas ao contemporineo, ao que se pratica no
mercado e, sobretudo, ao profissional que se quer formar. Em outras palavras, seria
dizer que a imensa concorréncia talvez fizesse com que as escolas de Publicidade
fossem gradativamente melhorando, procurando cada qual a superacao, a exceléncia e a
superioridade qualitativa. Olhando friamente a questdo, dando menos atengdo as
intengdes e mais aos fatos concretos: € isso o que acontece? Outra questdo: a
preocupagdo geral tem sido com a formac¢do de um ser humano critico, complexo e

profundo, apto a enfrentar as questdes hodiernas com a sélida formagao que recebeu; ou
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tem sido com a formata¢do de um técnico relativamente bem treinado, pronto apenas
para executar o que ja se faz no dito mercado de trabalho?

Se o que fica por baixo de tudo isso sdo as grades curriculares das escolas — ou 0
proprio Projeto Politico-Pedagogico, mas isso fica para outro momento —, duas
autoridades no assunto, Neusa Demartini Gomes e Jos¢ Marques de Melo, bastam para
que se possa ter um panorama da atual situagdo. De maneira ainda mais ampla, pode-se
dizer que “poucos curriculos se preocupam em estudos que desenvolvam a critica, a
partir de ofertas de disciplinas com maior preocupagdo pela pesquisa social e as
ideologias” (GOMES, 2005, p. 122). Pior do que isso ¢ saber que pouco tem sido feito
no sentido de resolver tal questdo: “muitas universidades sequer revisaram suas grades
curriculares” (MELO, 2007, p. 13).

A autora acima citada ¢ uma importante voz nessa busca por uma melhora nos
cursos de publicidade do Brasil. Seus estudos sdo sempre reveladores e, por mais que as
vezes tragam informagdes que aqueles que lidam com o ensino superior no dia-a-dia ja
saibam, sempre o fazem com o rigor dos dados e a confiabilidade da pesquisa mais
responsavel. Por isso mesmo ¢ que se pode dizer que, nesses cursos,

ha um predominio de disciplinas técnicas sobre as tedricas (...). Preocupados em
oferecer ao mercado um profissional a sua imagem e semelhancga, os cursos de
Publicidade, em geral, tém formado uma elite profissional cunhada a imagem
dos profissionais americanos. Isso levou para o meio académico a ideia de que,
nesta area, ndo ha necessidade de reflexdo e critica a respeito do papel de
instrumento midiatico que a publicidade detém (GOMES, 2005, p. 123).

Sobre essa dicotomia, que pde de um lado as disciplinas ditas técnicas, e de
outro aquelas mais teoricas, muito poderia ser dito e a discussdo tenderia ao infinito. S6
que a proposta aqui € outra e os exemplos citados na sequéncia ndo serdo nada mais
que... exemplos. Para tanto (ou tdo pouco), buscaram-se as grades curriculares de
algumas das mais procuradas escolas de Publicidade de Sao Paulo, ficando de fora
apenas aquelas que ndo disponibilizam facilmente tal material.

Seja o curso semestral (ECA, Mackenzie, FAAP etc.) ou anual (Casper Libero,
por exemplo), ndo ¢ raro de se encontrar, nos primeiros estdgios — na primeira metade
do curso, para ser mais especifico —, disciplinas como Antropologia, Sociologia,
Filosofia e Teoria da Comunicagdo. Algumas faculdades s3o mais especificas e
direcionam a disciplina j4 no nome: “Sociologia da Comunica¢do”, “Antropologia
Brasileira”, “Antropologia Cultural” etc. Mas o cunho teérico e humanistico ¢ evidente

em todas elas.
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De qualquer maneira, o que se nota ¢ que os cursos de Publicidade atualmente
oferecidos estdo baseados na ideia segundo a qual o conhecimento técnico deve vir
“depois” de um aporte tedrico. Ou que, antes de se “pdr a mdo na massa”, deve-se
passar por uma preparacdo humanista. A ideia ¢ boa, como todos sabem, e pode fazer
sentido, principalmente se bem executada pelas proprias escolas, pelos professores e,
claro, pelos alunos. Mas a pergunta que se faz necesséaria — e que ja deve ter sido feita
por cada um daqueles que ndo lecionam publicidade como maquinas e que praticam o
ensino com um minimo de sensibilidade e responsabilidade — ¢ outra. Ou melhor, sdo
outras: existe, de fato, nas grades curriculares, uma liga¢do direta entre a Antropologia e
a Reda¢do Publicitaria, por exemplo? Como se pode estabelecer um vinculo efetivo
entre a Sociologia e a Pesquisa de Midia? De que maneira seria possivel ajustar
Filosofia e Planejamento? Qual seria o elemento comum que talvez pusesse em
proximidade a Teoria da Comunicacdo e a Dire¢do de Arte?

Ou pior do que tudo isso: sera que o aluno — este vindouro profissional, esta
pessoa a quem compete nada menos que o futuro — consegue unir esses dois universos,
o do teodrico com o do pratico?

As intengdes sdo sempre as melhores, ndo ha duvidas. Nao, ndo se pode
conceber que alguém trabalhe para a formacdo de um mau profissional ou que
instituicdes de ensino dediquem-se em formar pessoas despreparadas. Claro que ndo. So6
que, entre as melhores intengdes de quem cria os Projetos Politico-Pedagdgicos e as
grades curriculares e a realidade cotidiana, ha muitos fatores que, na propria
exasperacdo do dia-a-dia, ndo sdo devidamente cuidados e, assim, acabam
comprometendo o resultado final. Falta, portanto, reflexdo, falta discussdo. Como
corrobora Neusa Demartini Gomes, “a area académica de publicidade e propaganda é&,
sem duvida, a mais carente de debate” (2007, p. 155).

E bem verdade que algumas universidades vém buscando alternativas para
solucionar o que se apontou acima — a distancia entre as disciplinas tedricas e as praticas
—, criando, por exemplo, blocos tematicos (semestres, anos, periodos) em que uma
mistura de teoria e pratica procura dar conta de algum tema aparentemente transversal.
Sdo alternativas, todas elas salutares, todas elas quase sempre alicercadas na
criatividade dos coordenadores, no arrojo dos diretores, no comprometimento dos
professores e totalmente dependente do interesse dos alunos. Mas sdo possibilidades.

E verdade, também, que a maioria das escolas tem investido esfor¢os na

integracao das disciplinas, procurando exercitar aquilo que se convencionou chamar de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Recife, PE —2 a 6 de setembro de 2011

“interdisciplinaridade” (MORIN, 2011, pp. 105-115) — embora sem o rigor e a
profundidade que se pressupunha a criagdo do termo. Sdo quase sempre projetos
destinados a integrar as disciplinas, fazendo com que cada uma delas “forneca” ao aluno
material de reflexdo ou ferramentas técnicas para a composi¢do do trabalho dito
integrador. Mas, novamente, quem ja esteve no dia-a-dia de uma faculdade de
Publicidade — publica ou privada, tanto faz — sabe da lacuna que muitas vezes se forma
entre o ponto de partida das intencdes e a linha de chegada dos resultados. Sao
realmente todas as disciplinas integradas (ou integraveis)? Como inserir em um desses
projetos disciplinas que, por exemplo, se chamem “Cultura Afro-Amerindia Brasileira”
ou “Literatura e Dramaturgia”?

E, se uma questdo leva a outra, logo vem também a indagacgdo acerca do papel
que devem ter — ou do espaco que devem ocupar — as disciplinas que estimulem a
producdo académica. Para cada aula apresentando o maravilhoso mundo da redacdo
publicitaria, quantas existem explicando o que ¢ o campo cientifico da Comunicagao?
Para cada professor que se dedique ao ensino da direcdo de arte, da produgdo
audiovisual e do marketing estratégico, quantos mais existem preocupados com a
pesquisa académica, com o pensamento cientifico, com a formagao de pesquisadores?

Talvez por isso ¢ que Neusa Demartini Gomes possa dizer que

ha uma dissondncia bastante acentuada em relagdo a qualidade da nossa
producdo publicitaria e a formacdo dos nossos profissionais, com relagdo ao
fomento da pesquisa académica (2005, p. 123).

Como se nota — e como ja era de se supor —, o ensino da Publicidade no Brasil ¢
algo que demanda cuidados, pois que coberto de questdes complexas; ¢ algo que precisa
de discussdes, pois que abastecido de temas delicados e desafiadores; ¢ algo que clama
urgentemente por solugdes, pois que embrenhado em noés dos mais atados e
preocupantes. E o desafio ja estd posto:

O crescimento significativo da area de comunicacdo na rede brasileira de ensino
superior desafia sociedades cientificas como a Intercom a assumir papel de
vanguarda no balizamento desses processos de interesse publico no limiar do
novo século (MELO, 2007, p. 38).

Desafio para o qual este texto ¢ um minimo — porém sincero e necessario —
esforco. E, como j& deve ter restado evidente, a proposta aqui ¢ muito mais levantar

questdes do que ostentar respostas.
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2. 0 CONSUMO COMO FORCA ACADEMICA EMERGENTE

Dificil ¢ precisar o momento em que o consumo tenha ganhado forga nas
cimeiras académicas de Comunica¢do no Brasil. Certamente o tema ja era famoso e bem
discutido em algumas universidades ha muito tempo. Por certo também muito do que se
discute atualmente dentro dessa seara ja era debatido em outras ocasides e com outro
nome. Mas, de qualquer forma, o fato ¢ que, agora, o consumo parece estar em todos os
lugares, ocupando espacos que, até ha pouco, ndo eram seus. E que bom que seja assim,
porque, ao que parece, ha nisso um revigoramento das discussdes, um aprofundamento
dos dialogos, uma unissonancia dos discursos.

Everardo Rocha ¢ um dos mais importantes nomes dentro dessa area do
consumo e sua volumosa producdo bibliografica e académica da mostras da
profundidade que o tema pode atingir, evidenciando também os inGimeros
desdobramentos que o tema permite. Vale destacar o fato de o autor ter sido, ndo por
acaso, um dos principais convidados do II Propesq — Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, realizado ha poucos meses na Escola de
Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP). E vale comentar
também que, além de ter escrito um dos livros brasileiros mais famosos sobre o
consumo — Representagoes do consumo (2006) —, Everardo Rocha ¢ ainda coordenador
da cole¢do Cultura e Consumo, de livros lancados pela Editora MAUAD, todos eles
dedicados, como o titulo da série faz supor, aos assuntos que unam as praticas de
consumo e as questdes culturais — muitas vezes tangenciando a area da Comunicagao, ¢
claro.

Por essa citada colegdo, por exemplo, foi editado o livro Cultura & consumo, de
Grant McCracken (2003), que tem sido largamente utilizado como referéncia em
trabalhos dos mais variados tipos e envergaduras, apresentados em congressos de...
Comunicagao.

O fato de a Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), de Sao Paulo,
ter criado em 2006 seu programa de pos-graduacdo stricto sensu com o nome de
“Comunica¢do e Praticas de Consumo” ¢ também algo relevante. Porque, de cara, fica
estabelecido o vinculo entre os fendmenos da comunicacdo e as praticas de consumo
que se pretende por 14 estudar. A revista deste programa, chamada “Comunicagdo,
Midia e Consumo” e sua vasta lista de autores marcam também esta crescente interface

entre 0 consumo € a comunicagao.
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O Programa de Pds-Graduacdo em Ciéncias da Comunica¢do da Escola de
Comunicagdes e Artes, da Universidade de Sdo Paulo, passou recentemente por um
processo de redesenho, em que suas areas de concentracdo, suas linhas de pesquisa e,
consequentemente, seus docentes, foram redefinidos e realocados. Tudo isso no sentido
de preservar a relevancia dos temas estudados, de aumentar a afinidade entre os
pesquisadores e suas pesquisas. Mas o que chama a atencdo nesse redesenho ¢
justamente o fato de ter sido criada, entdo, dentro da area “Estudos dos meios e da
produgdo midiatica”, a linha de pesquisa “Consumo e usos mididticos nas praticas
sociais”. E mais uma prova de que, dentro do campo da Comunicagio — onde também
residem os estudos dedicados a Publicidade, lembre-se — o consumo vai ganhando forca
e espaco, como ja se disse, aprofundando as questdes, relativizando as perspectivas e
alargando os pensamentos.

Ainda dentro da Escola de Comunicacdes e Artes da USP, a revista Signos do
Consumo precisa também ser citada. Porque ¢ mais um relevante movimento pela
aproximacao entre os fendmenos da comunicagdo e as praticas de consumo. E o fato de
ela estar sediada exatamente no Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e
Turismo e ser editada por professores que lecionam no curso de Publicidade reitera essa
aproximacao: cada vez mais a comunica¢do publicitaria parte de uma técnica puramente
comunicacional e passa a ser vista (e estudada) como uma a¢do que fomenta o consumo,
portanto com implicagdes sociais e culturais das mais interessantes.

Mas uma area de pensamento ndo ¢ feita s6 de instituigdes, programas e revistas.
Ela é composta, antes, por pessoas: por pesquisadores, por professores, por autores. De
um lado, ficam aqueles mais intocaveis (pela idade, por j& estarem mortos, por ja serem
quase celebridades ou por estarem longe mesmo); e, de outro, ficam os igualmente
importantes, mas mais proximos (brasileiros, orientadores, professores, quase amigos).

Dentro desse universo dos nomes mais proéximos, alguns precisam ser citados a
guisa de exemplificacdo dessa crescente afinidade entre o consumo e a comunicagao.
Maria Baccega ¢ um deles. Se sua trajetoria na ECA-USP se deu fortemente atrelada ao
campo da Comunicacdo, dedicando-se ao discurso e a linguagem, sua passagem para a
ESPM marca a inclusdo do consumo nos seus temas de interesse. O livro Comunicacgdo
e culturas do consumo (2008), organizado pela autora, d4 a exata dimensdo do que se
estd aqui discutindo.

Clotilde Perez ¢ mais uma que, recentemente, agiu no sentido de abarcar em seus

interesses académicos também o consumo, lado a lado com a comunicagdo. O fato de
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sua disciplina em nivel de poés-graduacdo ter tido o nome mudado para “Semiodtica e
rituais de consumo” também atesta essa importante mudanca que aqui se refere.

J& com relacdo aos nomes do primeiro grupo, aquele dos autores mais miticos,
deve-se mencionar Zygmunt Bauman. Seus livros tém sido cada vez mais usados como
referéncia nos textos e nas pesquisas de Comunicagdo. E claro: um autor com tal clareza
de raciocinio para pensar e analisar o presente ndo ¢ algo que se encontre a toda hora ou
que se possa simplesmente ignorar. Todavia, o lancamento no Brasil do seu livro Vida
para consumo (2008) — e a consequente avalanche de citagdes que a ele se vem fazendo
— aponta também para a valoriza¢do do consumo como elemento central nas sociedades
contemporaneas.

Centralidade reiterada também pela onipresenca de Gilles Lipovetsky (1989 e
2004) — que, se nao fala exclusivamente do consumo, aponta para a sua importancia na
vida contemporanea —; pelo que resgate que ainda soi ser feito de Jean Baudrillard
(2008 e 2000) — um verdadeiro pioneiro nessa questdo, vicinal ao consumo, do valor dos
objetos —; e pela valorizagdo de nomes mais recentes, como, por exemplo, os de Mike
Featherstone (1995), Livia Barbosa e, claro, os dos ja citados Grant McCracken e
Everardo Rocha.

Como pode ser verificado pelos fatos acima mencionados, o consumo vem
conquistando uma grande relevancia dentro do campo da Comunicagdo. E o que isso

tem a ver com a proposta inicial deste trabalho? Muita coisa.

3. PELA INCLUSAO DO CONSUMO NAS GRADES DA GRADUACAO

A primeira conferéncia da segunda edi¢do do ja citado Propesq — Encontro
Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda teve como tema “A pesquisa
em publicidade — tendéncias contemporaneas” e o convidado era Juan Benavides,
professor da Universidad Complutense de Madrid. Como o proprio nome da sessdo
sugeria, o académico deveria falar sobre os rumos que tém tomado os estudos sobre
publicidade em seu pais e, de uma forma mais ampla, na Europa. E assim ele o fez. Sua
apresentacdo chamava-se “A publicidade na mudanga de paradigma — do comercial ao
cultural” e dava conta de mostrar como a publicidade contemporanea preenche de
sentido a vida cotidiana, criando significados para os objetos do dia-a-dia, por exemplo,
chegando ser possivel dizer que cria cultura.

Corroborando o que havia sido dito na sessdo de abertura do evento pelos seus

organizadores, o professor espanhol falou também do consumo nessa nova posi¢ao de
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destaque dentro do campo da Comunicag¢do e, ainda que brevemente, tragou um quadro
que apresentava a importancia que o tal assunto tem conquistado também na Europa. S6
que tudo em nivel de pds-graduagdo, exatamente como aqui.

Quando lhe foi perguntado se, na Espanha — na sua universidade de origem ou
em outras —, ou na Europa, havia um espago demarcado para essas questdes de consumo
e comunica¢do nas grades curriculares de graduacdo, ele titubeou. Tergiversou, mudou
de assunto, falou da afetividade que as vezes bate a porta da sala de aula, mas nao
respondeu objetivamente. De modo que a resposta ficou clara: ndo. Nao h4d um espago
oficialmente dedicado as questdes do consumo nos curriculos das faculdades de
Publicidade. Nem aqui nem na China, ou melhor, na Espanha.

Pois € ai que se encalacra o assunto central deste texto. Se a questdo do consumo
¢ tdo relevante e, por meio dela, se alcanca uma profundidade tao salutar e louvavel, por
que nao trazé-la — ou leva-la, dependendo do ponto de vista — as raias da graduagao?

E evidente que alguns professores, cumprindo exatamente a sua fungio de tal,
fazem a imagindria e generosa ponte entre as elevagdes abstratas da pos-graduacao e as
ansiedades concretas do bacharelado. Sao casos especificos, raros até, de profissionais
do ensino e da pesquisa que ndo se veem atados a programas de curso pré-moldados;
que ndo se sentem confortadveis em modelos e conteudos de aula muitas vezes
ultrapassados; que tém no espago sagrado da sala de aula a autonomia responsavel
suficiente para ndo deixar que o ensino da Publicidade se automatize, tendendo, como
se sabe, ao rango, ao atraso, ao inadequado, ao inutil etc. Mas eles sdo poucos e, quando
se fala no ensino da Publicidade no Brasil, esta se falando em muitos. Em muitos
milhares de brasileiros que querem se tornar profissionais da comunicagdo e que, para o
bem do pais, precisam de uma formagao ajustada ao tempo em que vivem — se nao ao
futuro —, de preferéncia sustentada na reflexdo, na critica e na solidez do conhecimento.

E, ao que parece, o consumo pode em muito colaborar com isso tudo.
Principalmente este consumo de que se tem tanto falado, este consumo que ja esta de
bragos dados com a comunicagdo, esperando s6 a quadrilha comecar. O que aqui se
defende, portanto, ¢ o uso do consumo como forma de melhorar o ensino da Publicidade
no Brasil, algo que mais do que necessario, se faz urgente. Porque, como as vezes se
esquece, “a Publicidade ¢, talvez, a area mais sensivel para observar, explicar e
interpretar a realidade contemporanea” (GOMES, 2005, p. 126). E também porque,

como se sabe, atualmente
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a comunicagdo passa a operar ao nivel das l6gicas internas de funcionamento do
sistema social; a comunicag¢do complexifica-se enormemente, tornando explicito
o erro epistemologico de continuar tratando a comunica¢do como objeto de
estudo numa perspectiva meramente instrumental (LOPES, 2004, p. 17).

Portanto, hd que se buscar sempre uma melhora no ensino da Comunicacao e,
mais especificamente, da Publicidade.

Estd se falando aqui da criacdo de uma disciplina exclusivamente dedicada aos
assuntos do consumo? Talvez sim. E diz-se isso porque a natureza dos estudos que se
tem feito sobre tal tema faz pensar na possibilidade de se contemplar exatamente a tal
lacuna — abissal, na maioria das vezes, diga-se — que existe entre as disciplinas teoricas
e as praticas. Em palavras mais diretas: talvez o consumo seja esse elemento ausente
que falte para unir teoria e pratica nos cursos de graduacao.

Porque publicitarios sdo nada mais que fomentadores do consumo — ao lado dos
designers e dos marqueteiros — ¢ ¢ fundamental que os futuros profissionais dessa(s)
area(s) tenham consciéncia da importdncia que o consumo assume atualmente. Se ¢é
através do consumo que, hoje, podemos nos manifestar enquanto cidadaos (CANCLINI,
2008); se o homem, hoje, por conta do consumo, vem transformando a si mesmo em
mercadoria (BAUMAN, 2008); se a autonomia do ser humano se manifesta, hoje,
principalmente por meio do consumo (MORACE, 2009); se as relagdes entre o
consumo e a cultura de uma sociedade estdo, hoje, tdo aproximados (MCCRACKEN,
2003); se a conquista da felicidade estd, hoje, diretamente relacionada com a
possibilidade de consumir (LIPOVETSKY, 2007); se ¢ o consumo, hoje, um dos
principais fatores de diferenciacdo entre sociedades (DOUGLAS & ISHERWOOD,
2004); se o consumo, hoje, d4 acesso, muito mais que a mercadorias, mas a signos
(BAUDRILLARD, 2008); se, enfim, hoje, consumir ¢ existir, ndo se pode deixar que
publicitarios cheguem ao mercado sem a consciéncia critica da participagdo que terdo
nisso tudo.

Muitos dos autores citados acima — todos eles, juntos de outros, indispensaveis
aos estudos do consumo — tém formagdo em Antropologia, fazendo questdo alguns deles
de manter esse trago tedrico bastante avivado. Pois que o consumo talvez seja esse tal
elemento conceitual que possa unir as teorias da Antropologia com a Publicidade
contemporanea. Se o homem se define hoje muito pelo consumo que pratica e se a

Antropologia trata justamente de estudar esse homem, por que ndo aproveitar esses
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vinculos e apresentar ao aluno uma Antropologia do consumo, que parta dos ditames
mais tedricos e possa aportar nas praticas cotidianas da Publicidade?

Inegavel ¢ também o carater socioldégico de muitas das obras acima
mencionadas. Dai que, da mesma maneira, o consumo abordado pela Sociologia —
préximo, mas nao exatamente coincidente com o da Antropologia — possa representar,
dentro das grades curriculares e dos contetidos programaticos dos cursos de graduacgdo
em Publicidade, um elo entre as tradicionais teorias sociais e os impactos causados pela
comunicagdo publicitdria na contemporaneidade.

Até mesmo disciplinas cujo assunto central seja a semidtica podem se beneficiar
da inclusdo do consumo nos curriculos das faculdades de Publicidade. Como se sabe, a
semiodtica ¢, de uma forma bastante reducionista e simplista, um campo teorico — que
pressupdoe um método, a proposito — dedicado a estudar a producdo do sentido
(SANTAELLA, 2007). Se a Publicidade hoje em dia cria sentidos, preenche de
significados as mercadorias, segue adicionando camadas de significacdo as marcas e aos
objetos — conforme bem atestaram Juan Benavides na conferéncia de abertura do ja
citado II Propesq e Lucia Santaella em um de seus mais recentes livros (SANTAELLA
& NOTH, 2010) —, a relacdo disso com a semidtica é evidente. Por que ndio estabelecer,
nos cursos de Publicidade, uma relagdo direta entre as fundamentacdes tedrico-
metddicas da semiotica e a producdo de sentido que o consumo hoje proporciona?

As disciplinas que procuram dar conta das marcas — quase sempre debatendo-se
entre as questdes ontologicas e simbdlicas e as praticas de gestdo — talvez sejam, por sua
vez, as mais abertas ao tema do consumo. Porque, se o consumo tem hoje os
profundissimos e complicadissimos significados e desdobramentos vistos acima, sdo
exatamente as marcas — muito mais que os produtos, as mercadorias ou os objetos,
como se queira chamar — quem melhor pode encarnar essas questdes. Uma vez que os
discursos das marcas estejam crescentemente se descolando da sua oferta tangivel
(KOTLER et al., 2010), buscando posicionamentos baseados em valores, em pontos de
vista, em visdes de mundo, em propostas por melhorias sociais, ¢ natural que a propria
marca — elemento centralizador desses significados pretendidos — seja o alvo do
consumo contemporaneo.

Quem sabe, por outro lado, ndo seja o consumo também o elemento tedrico-
conceitual que possa fazer o estudante de graduacdo em Publicidade se interessar pela
area ndo s6 como profissional de mercado, mas também como pesquisador académico?

Se, atualmente, “a pesquisa na area, com algumas poucas excecdes, estd longe de
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atender as necessidades sociais e culturais que o0 momento historico requer, e ndo esta
em sintonia com as questdes deste mercado e da sociedade em geral” (GOMES, 2005,
p. 125), um tema com tantas possibilidades de abordagem e tdo contemporaneamente
sedutor como o consumo talvez possa representar a um maior interesse do estudante de
Publicidade pela carreira académica. E ndo se quer com isso dizer que o aluno, ao fim
do curso, deva optar entre o mercado ou a academia. Nao.

H4 uma grande dificuldade em se estabelecer uma parceria mais eficaz entre
professores dedicados somente a area académica e professores que também
exercem atividades no mercado, portanto, hd pouca troca de conhecimentos
entre estes dois profissionais do ensino, ndo havendo uma circulacdo de
conhecimento entre as areas técnicas e teéricas. (GOMES, 2005, p.125)

O consumo, entdo, poderia articular essa tdo desejada circula¢do, promovendo o
interesse do aluno pelo assunto tedrico, sem que dele precise esvaziar a utilidade
pratica. Estudar o consumo, ao que parece, hoje, ¢ estudar algo que estd acontecendo a
todo instante e em todos os lugares, dai o seu carater concreto, cotidiano e proximo; dai,
portanto, a sua capacidade de ser interface entre o técnico e o teorico.

De qualquer maneira, ndo é o proposito aqui, neste breve texto, estabelecer
verdades absolutas ou determinar possibilidades fixas e univocas para a inclusdo do
tema do consumo nas grades curriculares e nos conteudos programaticos dos cursos de
Publicidade. Claro que ndo. O que se listou acima sdo apenas meras hipoteses,
simplesmente pontos de partida de onde talvez venham decorrer estudos mais alongados

e mais aprofundados.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O texto que se faz lido agora, conforme ja se disse, ¢ um esfor¢co e uma proposta.
Jamais se pretendeu certeiro ou absolutamente inquestionavel. Nao. Estd aberto as
indagacgdes, as relativizagdes e, sobretudo, ao equivoco. E libertador, conforme ensina
Edgar Morin (2010), contar com a possibilidade do erro. Pois se ndo estd na propria
eventualidade do erro a certeza da constru¢ao do conhecimento? De maneiras que, mais
do que preocupado em definir, o texto em tela se propde a discutir.

Contudo, ndo se pode tapar os olhos frente a urgéncia de se pensar com mais
seriedade os cursos de Publicidade no Brasil. Porque, no atual contexto em que se vive,
especialmente neste pais, “o ensino superior ganha grande relevancia, e educar para a
mudanga torna-se obrigagdo e dever da escola. E preciso mudar para acompanhar as

exigéncias atuais do mundo globalizado” (VITALI, 2007, p. 30).
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E mudar, neste caso, pode significar estar aberto ao outro, o que, por sua vez, no
contexto do ensino superior — com seu necessario e pressuposto vinculo com a pos-
graduagdo — pode representar uma sauddvel e urgente promiscuidade disciplinar. A
Publicidade que se faz hoje — e também aquela que se quer fazer amanha — ndo pode
mais ser baseada em purismos. E esse purismo ndo pode também perdurar nas
instituicdes de ensino. “Diante de um quadro de tendéncias e perspectivas para a
publicidade, o futuro da comunicag¢do publicitaria se descortina repleto de interagdes,
interfaces e hibridizagdes” (COVALESKI, 2009, p. 10). Nada mais natural, portanto,
que essas interfaces e hibridiza¢des partam ja da academia, por exemplo, com a criagao
de espagos, dentro das grades curriculares e dos conteudos programaticos, para o tema
do consumo.

Jesus Martin-Barbero, a certa altura disse: “vejo também muito pouco pais na
universidade. Repito constantemente que ¢ preciso colocar o pais na pesquisa em
comunicag¢do” (2009, p. 147). E, no fim das contas, a nada mais responde este texto, que
ndo a preméncia por reflexdes — e agodes, claro — que possam fazer do Brasil um pais

melhor. Porque hé que se trabalhar a terra, para que as sementes possam enfim brotar.
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