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RESUMO:

A publicidade, uma das primeiras e das mais relevantes retdricas do consumo, vem
passando por transformagdes viscerais em seu modus operandi, em fungdo, entre
outros fatores, da utilizacdo de algoritmos e da inteligéncia artificial generativa.
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publicidade e propaganda e demonstra que o investimento na literatura gera nao
s6 uma forma de ensino mais atraente como aprofunda a dimensdo humana nos
estudantes.
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ABSTRACT

Advertising, one of the first and most relevant consumer rhetorics, has been
undergoing visceral transformations in its modus operandi, due, among other
factors, to the use of algorithms and generative artificial intelligence. The same
occurs in terms of its communicational frameworks, responding to social pressure
with the inclusion of agendas and representations that were previously silenced.
Given this context, how to teach advertising creation? This article reports a
methodological experience applied in the classroom in advertising courses and
demonstrates that investment in literature not only generates a more attractive form
of teaching but also deepens the human dimension in students.
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RESUMEN

La publicidad, una de las primeras y mas relevantes retéricas del consumo, ha ido
sufriendo transformaciones viscerales en su modus operandi, debido, entre otros
factores, al uso de algoritmos y de inteligencia artificial generativa. Lo mismo
ocurre en cuanto a sus marcos comunicacionales, respondiendo a la presion social
con la inclusion de agendas y representaciones que antes eran silenciadas. Ante
este contexto, ;como podemos ensefiar especialmente la creacién publicitaria?

Este articulo relata una experiencia metodolégica aplicada en el aula en cursos de
publicidad y demuestra que la inversion en literatura no sélo genera una forma de
ensefianza mas atractiva sino que también profundiza en la dimensién humana de
los estudiantes.

Palabras clave: ensefianza, publicidad, literature, retextualizacién, metodologia
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Publicidade e literatura: vozes veladas, veludosas vozes

Os atuais tempos de utilizacao corrente de algoritmos, para compreender o comportamento do consumidor
e a ele ofertar novas possibilidades de consumo, vém também operando mudangas na formacao e no efetivo oficio
dos profissionais de criacdo publicitaria. Enquanto é preciso dotéa-los de habilidades para atuar com competéncia num
campo que exige conhecimento permanente da cultura digital e uso de inteligéncia artificial generativa, é igualmente
essencial conscientiza-los dos incontornaveis dilemas éticos e da obrigatéria insercdo nos materiais publicitarios
de representacOes sociais minoritdrias, ainda que, embora legitimas, sejam estrategicamente mobilizadas com o
objetivo serem mercantilizadas como discurso alternativo.

Ou seja, de um lado ha a necessidade de ensinar aos “criativos” o emprego de recursos tecnologicos para
catalisar e tornar mais eficaz o seu trabalho, e de outro manter ativada a sua sensibilidade para propor solucdes que
afetem o seu ptblico-alvo, ndo considerado mais como um contingente de niimeros, mas como um grupo de seres
semelhantes cuja condicdo, tdo humana quanto a sua, € fragil e efémera.

O objetivo deste artigo é apresentar uma metodologia que desenvolvemos a partir de uma pesquisa,
com devida contextualizacao e reflexdo a seguir, levada a cabo em sala de aula junto a estudantes de dois cursos
tradicionais de comunicacao social (com habilitacdo em publicidade e propaganda), precisamente na disciplina de
redacdo publicitaria, com base ndo na capacitagdo tecnoldgica, mas na segunda linha de forca acima mencionada
— a do ensino com énfase nos afetos, entdo explorados por meio da literatura em geral, e, em especifico, pela ficcao
literaria.

Os versos de exemplares aliteracdes do poema “Violdes que choram”, de Cruz e Souza (1995, p.50-3),
“vozes veladas, veludosas vozes”, cabem com precisdo, embora de forma invertida, no desdobramento das escolhas
e omissOes discursivas da publicidade em sua histéria como texto social: desde os seus primordios, em sua
materializacdo impressa (cartazes, folhetos, jornais, revistas etc.), a comunicagdo publicitdria operou, em quase a sua
totalidade, com as vozes dominantes, deixando as outras em siléncio, veladas; as suas vozes, independentemente dos
produtos promovidos, sempre foram majoritarias e veludosas, posto que, ao enquadrar s6 os seus atributos positivos,
com elementos da linguagem capazes de criar efeitos persuasivos, a publicidade se comporta como um tecido liso,
avesso ao atrito. Tais elementos sdo reconhecidos procedimentos de cunho retérico e poético transpostos da literatura,
na qual se encontra a sua nascente e o seu proprio habitat.

Nesse sentido, um conjunto de estudos, pesquisas e livros vem demonstrando, mais intensamente nas
ultimas trés décadas, como as artes foram as matrizes (e continuam sendo suas fontes) da publicidade — a literatura
cede recursos lingiiisticos para o texto publicitario; a pintura é base para a criacdo da instancia visual impressa dos
anuncios; a musica se poe a servico dos bens, marcas, causas sociais e das campanhas eleitorais por meio dos jingles;
o cinema de longa metragem fornece os estratagemas narrativos que consubstanciam a brevidade dos comerciais etc.
Ja se destaca, portanto, uma solida bibliografia no Brasil, ainda que restrita, comprovando as operacoes miméticas,
as adaptacdes e os ajustes que a linguagem publicitéria, na constituicdo de seu canone, produz e reproduz a partir das
diversas artes.

No amplo ambito do ensino da criacdo publicitaria, é fundamental citar que surgiram variados e valiosos
trabalhos, como Publicidade: arte ou artificio (Piratininga, 1994), Magia e capitalismo (Rocha, 1995), Por uma teoria
da publicizagdo (Casaqui, 2011), Criagdo publicitdria (Correa, 2014), Hiperpublicidade (Peres e Barbosa, 2007), além
de coletaneas como Publicidade Imaginada (Casaqui et.al, 2011) e Criagdo publicitdria — desafios no ensino (Hansen
et.al, 2020), que examina profundamente as condi¢des estruturais e metodolégicas do ensino-aprendizagem em
publicidade. Na esfera especifica que aborda a migragdo de recursos literarios para o texto publicitario, avultam as
obras de Carrascoza (1999, 2003, 2004, 2008 e 2014), Citelli (2004), Covaleski (2010) e Hansen (2015), entre outros.

No entanto, o nosso experimento se afastou do proposito desses de indole geral e mesmo das possiveis
interfaces dos tdpicos da escrita literaria com os do texto publicitario, como ja mencionado, mas que detalharemos a
seguir.

A retoérica do consumo vista pela producao literaria: a base metodolégica

Discutir a produgao do discurso publicitario (em especial, a sua poética) e o consumo (entendido como uma
pratica sociocultural complexa e abrangente), a partir de narrativas literarias, foi o objetivo geral da nossa pesquisa
“Consumo e o ensino da publicidade por meio de obras literarias”, realizado no ambito do PPGCOM no qual estamos
integrados como docente e pesquisador, que perdurou pelo periodo de 2018 a 2022.

Como objetivos especificos, buscamos partilhar e debater as concepgoes de consumo (material e simbolico)
encontradas nas obras de ficcdo que selecionamos, bem como elementos tematicos que nos permitiram tratar de temas
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classicos e/ou emergentes na atividade e no ensino da publicidade, notadamente da criacao (e redacdo) publicitaria.

Para tal, na etapa da pesquisa da pesquisa (Bonin, 2006), selecionamos dez obras de literatura, tanto nacional
quanto estrangeira, com foco nos géneros romances e contos, capazes de nos proporcionar angulacdes distintas,
tradicionais e inéditas do discurso publicitario contemporaneo, a saber: os romances Vidas Secas, de Graciliano
Ramos (2001), O rei do cheiro, de Jodo Silvério Trevisan (2009) e Nada, da dinamarquesa Janne Teller (2013), os
contos Teoria do Medalhdo, de Machado de Assis (1994), Um e outro, de Lima Barreto (2014), O poster, de Luis
Fernando Verissimo (2013), Natal na barca, de Lygia Fagundes Telles (2018), Escrito na testa, do italiano Primo
Levi (2005), O enorme rddio, do norte-americano John Cheever (2010) e Um episodio distante, do também norte-
americano Paul Bowles (2010).

Em consonancia com as etapas que determinamos para o projeto, iniciamos a pesquisa produzindo um
artigo no qual o romance Vidas secas, de Graciliano Ramos, possibilitou-nos um conjunto de conexoes tedricas e
analiticas entre consumo e cidadania. Partindo da perspectiva de Calvino (2001) na obra Por que ler os cldssicos,
contextualizamos a obra de escritor alagoano como um classico da literatura brasileira e discutimos trechos marcantes
do enredo, que envolviam inclusdo ou exclusao dos personagens em espacos sociais em funcao de suas praticas de
consumo, com apoio de autores como Canclini (1995). Expandimos a ideia de Baccega (2011), que apontava uma
passagem aberta a discussao do sonho de consumo, a ressaltar nessa histéria o desejo da personagem Sinha Vitdria
de possuir uma cama (melhor que a sua) como a de seu Tomas da Bolandeira. Demonstramos que a cachorra Baleia
morre sonhando que estd consumindo preas, que o Fabiano resolve tirar os sapatos novos para ir a festa na cidade
porque nao apenas lhe apertam os pés, mas porque ndao combinam com o seu estilo, além de outras passagens que
corroboram estratégias da linguagem literaria, desaguadas no discurso publicitario.

Na sequéncia, Escrito na testa, de Primo Levi, foi o ponto de partida para elaborarmos um texto sobre a
coisificacdo do homem, o advento das novas midias e a mercantiliza¢do do corpo na sociedade de consumo, uma vez
que o conto, como o titulo enseja, traz a histéria de um casal que se submete a proposta de uma agéncia de publicidade
de ostentar na testa 0 nome e a logomarca de um produto, um perfume, atuando assim, o marido e a mulher, como
midias portateis, a semelhanga, embora de forma grotesca, dos primeiros homens-sanduiches (forma ainda corrente
de se anunciar produtos nos centros urbanos).

Por meio do conto Um e outro, de Lima Barreto, abordamos, no terceiro artigo, a publicidade de bens
duraveis (em especifico o automdvel), o consumo como identidade social e alguns dos recursos suasérios mobilizados
frequentemente pela criacao publicitaria, valendo-nos do conceito de distingdo de Bourdieu (2007). Isso porque a
trama da narrativa esta centrada numa mulher que se interessa por um homem ao vé-lo dirigindo um carro (coisa
rara nas primeiras décadas do século XX), com ele comeca um caso amoroso e rompe o relacionamento ao tomar
conhecimento de que o veiculo ndo lhe pertence, o0 homem era apenas um motorista particular — tinha a posse, mas
nao a propriedade do bem.

A soneca de Gretchen, historia de F. Scott Fitzgerald, nos proporcionou investigar — de maneira vantajosa
sobre o conto inicialmente escolhido, Teoria do Medalhdo, de Machado de Assis, que abandonamos — o improviso
na criacdo artistica (e publicitaria), os ready-mades, a rotina de trabalho em agéncias de publicidade. Comprovamos,
pelo conto de Fitzgerald, que os profissionais criativos operam como muisicos numa jam session.

Com O péster, de Luis Fernando Verissimo, poster que refere no enredo a célebre foto de Che Guevara,
discutimos a intertextualidade na criagao publicitaria, o uso incomum do lugar-comum na propaganda, a saturacdo
dos signos na midia.

O romance Nada, de Janne Teller, mostrou-se produtivo para tratarmos do vazio existencial contemporaneo,
bem como das estratégias discursivas da publicidade e das légicas da producdo midiatica. Nessa obra, jovens
usam argumentos (tipicos do texto publicitario, como apelo a autoridade, lugar de qualidade, lugar de quantidade,
comparagao etc.) para convencer um amigo a descer da arvore na qual subiu por desacreditar na vida e optar por ndo
fazer nada, e esse sujeito, entre os galhos, também mobiliza (os mesmos e diferentes) argumentos para se contrapor
as razoes de seus conhecidos, num embate de posicoes ideolégicas.

No conto O enorme rddio, de John Cheever, um jovem casal consome mitisica tocada nas radios todas as noites,
sintoniza inesperadamente uma estagao estranha, na qual ha dialogos prosaicos mas também dramaticos de pessoas
doentes, criancas maltratadas etc., que, em realidade, sao conversas dos moradores de seu proprio condominio. A
histéria se revelou rica para debatermos temas como a espetacularizagdo do cotidiano, a onipresenca da midia, a
invasao de privacidade nos meios de comunicagdo de massa, o consumo simbdlico de valores, imagens e ideologias
massivamente produzidos pelas campanhas publicitarias.

Ja o mundo solar da publicidade, os mecanismos de persuasdo e a “magia” do discurso publicitario, conforme
estudos de Rocha (1995) em Magia e capitalismo- um estudo antropoldgico da publicidade, discutimos num artigo a
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partir da retextualizacdo do conto Natal na barca, de Lygia Fagundes Telles — que, além do mais, pode também ser
explorado por outro vértice tedrico, em virtude de o Natal ser a data mais importante do calendario promocional em
paises de forte tradicdo crista como o nosso. A narrativa de Lygia foi exemplar para mostrarmos o “modo de ver” da
publicidade, o discurso luminar sobre os produtos, focado numa lirica de superficie, com a énfase para situagdes do
cotidiano e tipo humanos engracados como o Garoto Bombril, distanciando-se da lirica de sombras, sombras que,
queiramos ou nao, se espraiam pela nossa existéncia.

Substituimos o antes selecionado conto Um episddio distante, de Paul Bowles, pela histéria Semplica girl — Os
didrios, do norte-americano George Saunders, que se mostrou mais adequado a discussdo e a analise para tratarmos
do mundo das marcas, do uso do cartdo de crédito (como facilitador do consumo) e dos efeitos da tecnologia nos
meios de comunicagao.

E, por fim, também fora de nossa lista inicial de obras selecionadas, em substituicao ao romance O rei do
cheiro, de Joado Silvério Trevisan, trabalhamos com o conto Uma questdo tempordria, da britanica Jhumpa Lahiri
(2014), para apresentar variadas abordagens tedricas do fenémeno do consumo, sobretudo a de Douglas e Isherwood
(2006), as suas articulacoes com a comunicacdo publicitaria, os ndo-ditos discursivos e as implicagdes do nao-
consumo.

Examinamos, portanto, nessa dezena de textos, diversas questoes prementes da publicidade, seu processo de
criacdo publicitaria, e seu ensino corrente no Brasil, valendo-nos do conceito de retextualizagdo, segundo Bettetini
(1996) — a apropriagao de textos de um dominio (no caso, o artistico, literario) para investigacao e producao de textos
de outro dominio (o cientifico — precisamente aqui o estudo do consumo, da publicidade e de seu processo criativo).
Na estrutura analitica basilar dos artigos, operamos com procedimentos de Analise de Discurso de linha francesa
(ADF), pressupostos de teoria literaria, elementos da semantica argumentativa, recursos retoricos e concepcoes
socio-culturais de consumo.

Cumpre agora ressaltar que cada um dos dez textos foi concebido para ser desdobrado em uma ou duas aulas
no curso de publicidade e propaganda, em disciplinas tedricas ou praticas, somando contetido suficiente para 20
aulas, um semestre inteiro com a carga horaria entre 20 e 40 horas. Acompanhando cada artigo, criamos sugestdes
de atividades e exercicios para os alunos. Nossa acdo proposta de acao seria dessa forma: a) na primeira aula, fazer
em sala a leitura da obra literaria, sublinhando as suas condi¢des de producao e os dados sobre o seu autor e b) na
aula subseqiiente, apresentar o artigo no qual a obra foi retextualizada para debater (partilhar e ampliar) topicos do
ensino da publicidade, propondo em seguida uma interacao pratica para os estudantes sedimentaram o aprendizado.

A licao das coisas: a pesquisa em sala de aula

Conforme nosso objetivo e, com o intuito de investigar a aceita¢do do novo método de trabalho, ou seja, a
utilizacdo em sala de aula dos artigos que elaboramos, abordando aspectos da poética da publicidade e suas interacdes
com o consumo por meio de textos literarios, fizemos uma sondagem com trés amostras — duas formadas por alunos
de graduacdo do curso de publicidade e propaganda e uma constituida de professores de graduagdo de cursos de
publicidade e propaganda e estudantes de p6s-graduacao stricto sensu.

Foram no total 110 questionarios, resultando no seguinte universo de entrevistados:

a) 25 alunos do 60 semestre do curso de Publicidade e Propaganda da Escola de Comunicacdes e
Artes da Universidade de Sao Paulo;
b) 75 alunos do 50 semestre do curso de Publicidade e Propaganda da Escola Superior de Propaganda

e Marketing (unidade de Sao Paulo);
0 10 professores de graduacdo de cursos de publicidade e propaganda (SENAC, FMU e ESPM),
mestrandos e doutorandos do PPGCOM-ESPM.

Os alunos e professores tiveram acesso dois artigos em marco de 2022 com uma semana de prazo para lé-lo.
Na semana seguinte, responderam o breve questionario que estruturamos com sete questoes fechadas e uma aberta
(para que pudessem se expressar livremente) sobre a leitura efetuada.

Nosso intuito foi medir o aproveitamento da atividade de leitura de duas (das dez) retextualizacdes que
desenvolvemos, uma logo no inicio do projeto (o conto Escrito na testa, de Primo Levi) e outra mais no final (o conto
Natal na barca, de Lygia Fagundes Telles) ambas, tanto quanto as demais, escritas como adjuvantes aos conteddos
ministrados em sala de aula sobre o processo criativo publicitario, suas estratégias discursivas, seu consumo
simbolico.

Procedendo inicialmente a tabulacdo da primeira amostra, notamos que os 25 entrevistados na ECA-USP,
portanto 100%, disseram prontamente que a atividade lhes despertou interesse. Todos também reconheceram com
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facilidade contetidos estudados em matérias de seu curso. Igualmente — e mais importante para nés —, 100% desses
estudantes afirmaram ter aprendido algo sobre publicidade e consumo por meio do artigo. Da mesma forma, os 25
entrevistados concordaram que as obras literarias se constituem atrativos para se estudar publicidade e gostariam
de ler outros textos sobre o assunto a partir de textos literarios. Perguntados se, feita a leitura do texto que discute a
légica da publicidade por meio do conto Escrito na testa, de Primo Levi, motivaram-se a ler outras histérias desse
escritor italiano, 22 estudantes responderam que sim (88%) e apenas 3 disseram que nao (12%). Seguindo a mesma
linha, 21 estudantes afirmaram que se sentiram motivados a ler obras sobre publicidade e consumo citadas no artigo,
somando 84% de aprovacao. Na ultima pergunta do formuldrio, solicitamos aos alunos que, se fosse de seu desejo,
escrevessem livremente sua opinido sobre a atividade. A seguir, alguns desses comentarios espontaneos:

Achei interessante e inovadora a forma de abordar o contetido literario e a publicidade. Essa forma
de abordar o tema tornou a leitura mais facil e despertou minha atengao.

Muito diferente de qualquer outro artigo cientifico que eu ja tenha lido. Achei muito interessante.

Atividade muito interessante por abordar estratégias, taticas e até contexto geral da publicidade de
forma mais figurativa, dionisiaca, tornando o tema mais interessante.

Gostei da abordagem da publicidade atrelada a textos literarios, pois é uma alternativa original
aos tradicionais estudos de cases.

A segunda amostra, constituida pelos alunos da ESPM-SP, revela nimeros semelhantes. De 75 entrevistados,
73 apontaram que a atividade lhes despertou interesse, ou seja, 97% desse grupo. Indagados se haviam reconhecido
facilmente no artigo contetidos das matérias de seu curso, 71 estudantes (95% da amostra) responderem que sim.

Quase na mesma dimensdo numérica da amostra da ECA-USP, 99% dos alunos da ESPM-SP responderam
que aprenderam algo novo sobre publicidade e consumo depois de ler o artigo em que tratamos de aspectos da
poética publicitaria assentados no conto “Natal na barca”, de Lygia Fagundes Telles. 72% dos estudantes, inclusive,
disseram-se motivados, depois da atividade, a ler as obras sobre publicidade e consumo citadas na no artigo. E 66%
se motivaram, também, a ler outras histdrias dessa escritora brasileira.

Mais relevante ainda, para nossa pesquisa, € que 68 estudantes, de 75 entrevistados, 91% portanto, acreditam
que as obras literarias se constituem atrativos para o estudo da publicidade e cerca da mesma porcentagem deles
(88%) gostaria de ler outros artigos sobre publicidade que partissem de obras literarias.

Os comentarios deixados junto a ultima pergunta (a Unica aberta) do questionario por quase todos 0s
estudantes da ESPM-SP sdo, em geral, bem extensos — e seguem o mesmo tom positivo dos entrevistados da ECA-
USP, como pode ser atestado nos exemplos abaixo:

Eu nunca havia lido textos com um ponto tao claro como este, adorei a maneira as obras eram
citadas para exemplificar sobre o tal fazer crer da propaganda e a sua importancia na mente dos
consumidores. Acredito que o storytelling € uma maneira divertida de assimilar algo, principal-
mente quando se trata sobre uma marca ou a propaganda em si. A atividade teve maior relevancia
para mim do que esperado, confesso que fui tocada pela histéria da professora e sua fé, fiquei in-
teressada no texto e me despertou curiosidade. Sobre publicidade, ndo foram grandes descobertas
apresentadas por causa do texto, mas alguns pontos nunca antes pensados por mim ficaram mais
esclarecidos.

A leitura do artigo reforcou, alguns conceitos que ja haviam sido transmitidos para mim, através
de disciplinas relacionadas ao ramo de humanas (sociologia, psicologia e antropologia) e criacdo
publicitaria, sobre a propaganda necessitar ter viés “fantasioso e magico”, uma vez que o ser hu-
mano necessita de reftigio do real, alimentando sua imaginacdo, através de histdrias, para entdo
raciocinar sobre os assuntos que lhe sdo transmitidos, de forma a entender diferentes pontos de
vista. Assim como aprendemos em cursos que envolvem a conceituacdo de estratégia, através
de exemplos de estratégias de generais romanos, entre outros participantes de guerras remotas,
porém reais, a utilizacdo de obras literarias para se usar como material de estudo da publicidade,
pode ser estimulante e servir de exemplo de como entreter o interprete da mensagem.

O artigo é muito interessante, rico. Nunca tinha visto a publicidade pelos olhos de um texto li-
terario. E percebi que os contetidos que tive na faculdade, principalmente a aula de Semiotica,
me ajudaram muito a entender esse paralelo tracado. Os argumentos utilizados para explicar e
estabelecer esse laco entre a teoria literaria e a linguagem publicitaria estdo muito bem explicados
e escritos e fazem todo o sentido, facilitando a compreensao dessa relacdo. Além disso, o artigo
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contribuiu bastante para saber que a publicidade pode ser vista sob muitas formas e pontos de
vistas. E possivel olhar a publicidade de um jeito fora do “comum”, do natural, diferentemente do
jeito como sempre estamos acostumados a olha-la.

Achei o artigo bem interessante. O texto abrangeu contetidos de diversas matérias que aprendi,
desde o primeiro semestre até hoje. Até me recordei de algumas coisas que ja havia esquecido,
como alguns contetidos de légica. E interdisciplinar sem perder a conexzo, de uma forma objetiva
e clara o artigo é gostoso e rapido de ler.

A terceira amostra, composta por 10 entrevistados, entre professores de varias instituicoes de ensino superior,
engajados em cursos de publicidade e propaganda (SENAC, FMU e ESPM), além de mestrandos e doutorandos do
PPGCOM-ESPM (membros do Grupo de Pesquisa do CNPQ Comunicacao, Consumo e Arte), ratifica, junto aos
educadores e pesquisadores da area a vantagem das retextualizacoes como método de ensino e discussao da poética
publicitaria e do consumo. 100% dos entrevistados desse grupo afirmaram que a atividade lhes despertou interesse.
E os mesmos 100% reconheceram no artigo contetidos que costumam trabalhar nas disciplinas que ministram nos
cursos de publicidade e propaganda, ou que se relacionam com o consumo como fendmeno sécio-cultural complexo.

Da mesma forma, os 10 entrevistados (100%) disseram ter aprendido articulacdes novas entre publicidade e
consumo por meio do artigo e se sentiram motivados a ler outras histérias de Primo Levi, ja que fizeram a leitura do
artigo correspondente, o mesmo solicitado aos alunos da ECA-USP. 80% desses entrevistados se sentiram motivados
aler a bibliografia citada no artigo; 100% acreditam que as obras literarias sdo atrativas para o estudo da publicidade;
e 90% se mostraram desejosos de ler outros artigos sobre publicidade e consumo fundeados em textos literarios. A
seguir, alguns comentarios sobre a atividade e a metodologia proposta:

Otima alternativa para uma aproximagao aos estudos de consumo, que ndo devem, como muitas
vezes acontece, ser estudados como fendmenos dissociados de outras praticas culturais.

Os cursos de publicidade necessitam de novas abordagens. A analise de pecas publicitarias acaba
sendo um processo de olhar para o préprio umbigo. E necessaria a percepcao de que “ha” publici-
dade em outros discursos e esse demonstra isso.

Acho que trazer artigos como este para a aula incentiva os alunos a se tornarem mais observado-
res e a enxergarem a comunicagao e o Consumo em outras obras.

Diante dos resultados obtidos com trés amostras distintas, acreditamos na viabilidade da aplicacdo da
metodologia proposta como complementacdo dos contetidos regulares dos cursos que abordam os aspectos evolutivos
das técnicas publicitdrias, sua histdria e suas ligagdes com os estudos sobre o consumo. E sentimos o imperativo de
investigar com outras turmas a experiéncia de lerem os demais oito textos que elaboramos com essa finalidade,
verificando assim se foram abordagens igualmente frutiferas e ratificando ainda mais o método.

Dois em um: publicidade ensinada e literatura promovida

As reconfiguracOes da atividade publicitaria e a conseqtiente formagao, nos atuais cursos de publicidade
e propaganda, de profissionais capazes ndo s6 de atuarem de olho nas métricas algoritmicas e por vezes usando a
inteligéncia artificial generativa, também exigem que os novos publicitarios ganhem conhecimentos artisticos e
valores que os aprimorem na imersdao no mundo do sensivel, no qual se expande a compreensao e o respeito pela
condicao humana.

Comprovamos que o ensino de publicidade, com énfase nos aspectos do processo criativo (mas ndo so) a
partir de obras de ficcdo literaria, se revela produtivo nesse contexto. O potencial do método que apresentamos é
vultoso, uma vez que podemos escolher para futuros estudos tanto obras classicas, de qualquer pais e tempo histdrico,
quanto as que acabam de sair das graficas.

No primeiro caso, lembremos o classico experimento antropolégico de Laura Bohannan (1968), que
introduziu a historia de Hamlet, de Shakespeare, aos indigenas Tivs da Nigéria, e como sao imensas as possibilidades
de encontrarmos nas pecas de Shakespeare angulacOes para o ensino da comunicacao interpessoal e da social pela via
publicitaria. No segundo, trés livros de narrativas publicados no final de 2023 e inicio deste ano (2024) se evidenciam
plenamente pertinentes para a retextualizacdo voltada ao ensino da publicidade: Dia da libertagéo, de George Saunders
(2023), veterano ficcionista norte-americano, vencedor do Man Booker Prize com o romance Lincoln no limbo;
Friday Black, estreia do escritor novaiorquino Nana Kwame Adjei-Brenyah (2023) e Coelho maldito da jovem sul-
coreana Bora Chung (2024). Saunders, no conto homonimo, “Dia da libertagdo”, narra o cotidiano numa Companhia
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de trabalhadores lobotomizados, cuja memédria é apagada a fim de satisfazerem o ptiblico de um parque de diversdes
— situacdo que nos insta a pensar no expediente ubiquo de profissionais de criacdo publicitaria. Na obra de Adjei-
Brenyah, varias historias violentas e grotescas tematizam o terror do capitalismo e suas relagdes trabalhistas, como
“Friday black” (que nos remete a luta inescrupulosa de consumidores para garantir mercadorias pelo menor preco na
Black Friday), ou “Como vender uma jaqueta, segundo o Rei Gelo” e “No varejo”, nos quais abundam as técnicas de
persuasdo operadas pela publicidade. As narrativas “A cabeca”, que atualiza o Retrato de Dorian Gray (e seu culto a
beleza) de Oscar Wilde (2012), “Adeus, meu amor”, na qual androides se tornam pares artificiais romanticos — uma
amostra inédita da preconizada liquidez das relagdes amorosas, preconizada por Bauman (2004) —, entre outras da
coletanea de Bora Chung, finalista do International Booker Prize, sdo igualmente apropriadas para discussoes de
questdes polémicas no plano das representacoes midiaticas contemporaneas.

Em suma, a classica formulagao retérica e mercadoldgica “compre um e leve dois” se mostra, pelo relato aqui
feito dos nossos resultados de pesquisa, também aplicavel em relagdo ao emprego da literatura, que ndo se restringe a
funcdo radicular de fornecer insumos expressivos para a publicidade, mas se alarga promovendo a difusao da leitura
e a expansao de repertorio dos universitarios.

Assim, levando a teorizacdo por meio de artigos que ensinam etapas do processo de criacdo, técnicas de
elaboracdo de pecas publicitarias por associagdo de ideias, recursos lingiiisticos e outras fontes catalisadoras e
amplificadoras de solugdes criativas, o estudante, futuro profissional, ou ja atuando na area, ganha conhecimentos
duplos: os de sua propria atividade, a comunicacdo publicitaria, e os da arte literria, raiz e ramagem para o impulso
— e o salto — de sua criatividade.
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