
128 Revista FAMECOS • Porto Alegre • nº 14 • abril 2001 • quadrimestral  129Revista FAMECOS • Porto Alegre • nº 14 • abril 2001 • quadrimestral    

PUBLICIDADE

Ensinar 
propaganda é 
coisa de ar tis tas ou 
pensadores?
RESUMO
Neste artigo o autor aborda a questão do ensino da 
Pro pa gan da nos tempos atuais e indaga se ainda há lugar 
para o professor artista.

ABSTRACT
In this article the author approaches the issue of how 
Advertising should be taught nowadays, wandering whether 
there is still a place for the artist-teacher in it.
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COMO TODA ATIVIDADE relativamente nova, a 
pro pa gan da precisou construir, através da 
sis te ma ti za ção de suas práticas, um ativo 
de idéias e conceitos capaz de transformá-
la numa disciplina que pudesse ser objeto 
de estudo e, mais do que isso, permitisse o 
seu ensino para iniciados no assunto.
        O ponto de partida deste processo 
foi a pro cu ra de uma linguagem que 
di fe ren ci as se a propagada da massa 
de informações, pre sen te nos jornais 
onde ela era inserida. Isso foi feito, 
fundamentalmente, através do texto. Como 
matéria jornalística era apre sen ta da em 
forma de prosa, na ordem direta, com 
su jei to, verbo e complementos, o texto 
pu bli ci tá rio usou muito a de sor ga ni za ção 
desta or dem natural e se apoiou na métrica 
da poesia para se destacar.
        A propaganda brasileira está cheia 
de exemplos neste sentido, desde o 
clássico Veja ilustre passageiro o belo 
tipo fa cei ro que o senhor tem ao seu lado, 
mas no entanto acredite, quase morreu 
de bronquite, salvou-o Run Cre o so ta do, 
até outros menos co nhe ci do, como Dura 
lex, sed lex, no cabelo só Gumex e Mas 
que barbaridade, precisa fazer a barba 
para ir à ci da de. Mas barbas assim, Dom 
Pedro II e seu Ma tu sa lém usavam tam bém. 
Mas o tempo passou, a moda mudou e 
a na va lha passou a ser um so fri men to. 
Só aí o anúncio falava no pa tro ci na dor, 
possivelmente a Gi l le te.
        Mais adiante, ainda buscando um 
es pa ço seu dentro da mídia impressa, 
apa re ce ram os anúncios ilustrados, usando 
qua se sempre a figura feminina para 
vender os mais di ver sos tipos de produto. 
Ro man cis tas, poetas e artistas plásticos, 
durante mui tos anos, de Monteiro Lobato 
a Olavo Bilac, de Orígenes Lessa a Josué 
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Guimarães, de Joaquim Fon se ca a Barbosa 
Lessa, en glo ba dos sob a de no mi na ção 
de artistas, pas sa ram a emprestar seus 
talentos, alguns de uma maneira os ten si va, 
outros ocultos por pseudônimos, para a 
criação publicitária.
        Quando estes artistas deixaram os 
de par ta men tos de criação das agências 
para, se gun do eles, cuidar de afazeres 
mais no bres, seus lugares foram ocupados 
por uma legião de novos profissionais 
for ma dos nos bancos acadêmicos. Com 
eles, per ma ne cia o reinado dos artistas. 
O que fazia a diferença de um produto 
para outro era a idéia criativa que estes 
artistas conseguiam incorporar à ima gem 
do produto que anun ci a vam. A qua li da de 
desta idéia de pen dia do talento que al guns 
tinham, ou tros não, que alguns tinham mais 
do que outros, en fi m, era nesta escala, de 
mais ou menos ta len to, que se media a 
qualidade criativa des tes profi ssionais.
        Quando o avanço da propaganda 
e sua divulgação pela mídia tornaram 
esta ati vi da de atraente para segmentos 
cada vez maiores de jovens, os cursos de 
co mu ni ca ção co me ça ram a dar um espaço 
de mai or destaque para o ensino da 
pro pa gan da e, dentro da pro pa gan da, para 
a cri a ção, o seu setor mais im por tan te.
        Mas, como ensinar algo que é nato 
em algumas pessoas, que é uma qualidade 
de alguns artistas? A solução, que pareceu 
mais viável, foi tentar reproduzir nos ban cos 
aca dê mi cos a experiência do dia-a-dia das 
agên ci as de propaganda. 
        O sistema, porém, padecia de uma 
in com pa ti bi li da de congênita. Como ensinar 
o que é o dom de alguns? Tratou-se, 
então, de recontar mil vezes os casos de 
sucesso (os cases, em in glês para valorizar 
o pro du to), na esperança de que eles 
pudessem se re pro du zir novamente nas 
salas de aula. Mais do que isso, buscou-
se alguns destes artistas para nar rar na 
uni ver si da de o seu processo cri a ti vo. 
        Mesmo que, por um processo 
de os mo se, esta prática pudesse dar 
re sul ta dos, os no vos artistas, porventura 

criados por este mé to do, já chegavam 
ao mercado com uma prá ti ca de fa sa da. 
O que eles ha vi am absorvido dos 
seus pro fes so res-artistas já tinha sido 
ul tra pas sa do por novos mo de los. O tempo 
tor na va obsoleto, hoje, o que era moderno 
on tem. 
        É que, no espaço menor do que 
uma década, a propaganda havia mudado 
ra di cal men te. O reinado absoluto da 
cri a ti vi da de não era mais uma unanimidade 
den tro das agências. Estimulado pelas 
ne ces si da des do mercado, o negócio da 
pro pa gan da se tor na ra cada vez mais 
complexo. No ções como po si ci o na men to, 
público-alvo e ni chos de mer ca do 
surgiram para res pon der às ne ces si da des 
geradas pela produção se ri a da, pela 
alta competitividade entre pro du tos e 
pelo dis tan ci a men to entre pro du tor e 
consumidor.
        As grandes “bolações” nascidas 
em brains tor min gs de pura criatividade 
se tor na ram insuficientes para atrair os 
con su mi do res. Antes disso seria preciso 
saber quem eram estes consumidores, 
seus gos tos, pre fe rên ci as e valores. 
Psicólogos, es ta tís ti cos, his to ri a do res e 
sociólogos foram con vo ca dos para ajudar a 
desvendar estes se gre dos. 
        O mercado, hoje, não quer apenas 
idéi as criativas. Quer, além delas, soluções 
mer ca do ló gi cas. Os artistas foram dando 
lu gar aos criativos polivalentes, capazes 
de fugir do aprisionamento do texto e do 
layout e fa zer propostas bem mais amplas. 
Com isso, o professor-artista foi perdendo a 
efi  ci ên cia e a utilidade prática. 
        Neste momento, vive-se um hiato 
en tre o que era e o que deve vir a ser. 
Entre o professor-artista, o passado que 
se pro lon ga, e o professor-pensador, 
futuro, que mais cedo ou mais tarde deverá 
substituí-lo. Este novo sujeito deverá 
ser alguém ca paz de des lo car o foco de 
interesse dos alu nos, da sua própria vida-
e-obra, para a com ple xi da de do mundo 
em volta. Com isso, a universidade poderá 
cumprir o seu papel de avançar na frente 
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do mercado, de se transformar num cen tro 
de ex pe ri men ta ção, capaz de, em vez de 
repetir o pre sen te, indicar o futuro. 
        Para isso, mais do que refazer 
anún ci os e campanhas que já foram feitas, 
será preciso inserir nas salas de aula a 
dis cus são do úl ti mo fi lme do Woody Allen, o 
dis co do Cae ta no, o romance do Saramago 
e até mesmo o discurso do FHC na Voz do 
Brasil. Tudo isso com o olhar crítico dos 
inteligentes e o senso de oportunismo que 
todo publicitário deve ter para usar com 
criatividade o que as pes so as e as coisas 
nos mostram todos os dias .


