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A REPRESENTACAO DO
PUBLICITARIO

RESUMO

O presente artigo explora as nocoes de representagao e identi-
dade engendradas no contexto da Publicidade, a partir da analise
do livro Propaganda llimitada, do publicitario Francesc Petit. Para
enriquecer a analise, faz-se uso da nocao de Campo, de Pierre
Bourdieu, pois esta é capaz de fornecer uma perspectiva que ex-
trapola o préprio texto ao permitir a construcao do contexto no
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qual o livro foi produzido.
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ABSTRACT /

This article is about notions of representation and identity present on advertising context,
regarding the analysis of “Propaganda llimitada”, book by Francesc Petit. To improve this
analysis we have considered the concept of field, by Pierre Bordier, once it brings an
approach beyond the text by making possible to create the context in which the book

was written.
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INTRODUCAO

O presente artigo tem
como objetivo explorar as
nocdes de representacdo e
identidade engendradas no
contexto da Publicidade, a
partir da analise do livro Pro-
paganda llimitada, do publi-
citario Francesc Petit. Para
enriquecer a analise, faz-se
uso da no¢ao de Campo, de
Pierre Bourdieu, pois esta é
capaz de fornecer uma pers-
pectiva que extrapola o pro-
prio texto ao permitir a cons-
trucao no contexto no qual o
livro foi produzido. A escolha
do documento deve-se ao
fato de seu autor ser bastante

conhecido e referenciado no
universo da publicidade: o
livro estd na décima terceira
edicdo e pode ser encontra-
do nas prateleiras de todas
as faculdades de comunica-
cao do pais. Também, pelo
fato de ser um publicitario
experiente, o objetivo do li-
vro é “abrir a cabeca” da-
queles aspirantes a atividade
publicitaria e, por isso, seu
conteudo é bastante rico ao
fornecer a visao de Petit do
que deveria ser a identidade
da profissao.

“O que faz o poder das
palavras e das palavras de
ordem, poder de manter a

ordem ou de a subverter, é
a crencga na legitimidade das
palavras e daquele que as
pronuncia, crenga cuja pro-
dugdo nao é da competéncia
das palavras” (BOURDIEU,
1998, p.15).

A citacdo acima destitui o
texto da sua posi¢ao primor-
dial. Tal deslocamento nao o
depde enquanto objeto, mas
aponta para o poder daque-
les que os produzem e os
disponibilizam para o grande
publico. Por isso, estudar as
representacdes do publicita-
rio encontradas no livro Pro-
paganda llimitada remete,
necessariamente as crencas
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intertextuais de seu autor e
do universo social do qual
participa. Assim, o entorno
passa a ser tao ou mais im-
portante do que o proprio
texto. Mesmo que, metodo-
logicamente, o trabalho em
questao analise as repre-
sentacOes contidas no texto,
busca-se, a partir da nogéao
de campo, de Pierre Bour-
dieu, uma aproximacao do
contexto de sua producéo.

A opcao pela nocao de
Campo deve-se ao fato des-
ta possibilitar a efetivacao
de um recorte da publici-
dade no interior do espaco
social. Isto se da na medida
em que se pode conceber a
existéncia de um Campo da
Publicidade. Da mesma for-
ma, esta perspectiva possi-
bilita desvelar as relacdes e
as disputas entre os agentes
e instituicdes integrantes do
respectivo Campo.

Segundo Bourdieu, um
Campo pode ser definido
como:

“..una red o configuraci-
on de relaciones objetivas
entre posiciones. Estas po-
siciones se definem objeti-
vamente en su existencia y
en las determinaciones que
Imponen a sus ocupantes,
ya sean agentes o institucio-
nes, por su situacion actual
y potencial en la estructura
de la distribuicion de las di-
ferentes especies de poder
(o de capital) - cuya pose-
sion implica el acceso a las
ganancias especificas que
estan en juego dentro del
Campo -y, de paso, por sus
relaciones objetivas con las
demas posiciones (domina-
cion, subordinacion, homo-
logia etc.)” (BOURDIEU e
WACQUANT, 1995, p. 64).
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Dito de outra forma, um
Campo pode ser percebido
como um espaco de luta,
onde os atores — sejam eles
individuos ou instituicoes —
apresentando-se como con-
correntes, disputam um de-
terminado poder especifico
que lhes dao direito tanto ao
pertencimento, como tam-
bém, a posicdo no interior
do mesmo. O poder é cha-
mado de Capital, cuja essén-
cia pode ser tanto material,
quanto simbdlica.

Existem varios tipos de
Capital, sendo o Cultural, o
Econbmico, o Social, o Po-
litico e o Especifico os mais
importantes. Este Gltimo é
fundamental, pois & aquele
considerado imprescindi-
vel para o agente ingressar
e se posicionar no interior
do campo. Tal capital varia
conforme o campo estuda-
do. Berger (1998), por exem-
plo, identifica a credibilidade
como Capital Especifico do
Campo do Jornalismo.

Knoplock (1980), ao es-
tudar o Campo Publicita-
rio, identifica a criatividade
como seu Capital Especifico,
manifestando-se enquanto
uma espécie de Dom para
quem o possui. Esta especi-
ficidade faz com que os pro-
fissionais da criacdo sejam
os mais valorizados pelas
agéncias enquanto, por ou-
tro lado, os profissionais de
midia, de atendimento e de
planejamento ocupam po-
sicoes subalternas. Muller
(1989), seguindo na mesma
linha, identifica a competén-
cia publicitaria como Capital
Especifico, porém esta esté
condicionada a criatividade
e a capacidade de apreen-
sao e manipulacao de dados
oferecidos pelas pesquisas
de mercado.
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Salienta-se ainda que a no-
¢ao de Campo parte de uma
perspectiva relacional, a qual
pressupoe que o Campo aser
estudado, localiza-se ao lado
de outros, cuja soma resulta
no Campo Social. Por outro
lado, mesmo que o Campo
em questao se localize ao
lado dos demais, eles estru-
turam-se de maneira auténo-
ma, isto é, as leis que valem
para um nao sao as mesmas
para o outro. “Dizer que o
campo é autbnomo significa
que tem sua propria lei, sig-
nifica dizer que o que nele
se passa nao pode ser com-
preendido de maneira direta
a partir de fatores externos”
(BOURDIEU, 1998a, p. 56).

Entretanto, a autonomia
é relativa, j& que as relacoes
do Campo extrapolam seus
limites pelo fato deste estar
inserido numa estrutura so-
cial mais ampla.

No que tange a publicida-
de, a questao relativa a auto-
nomia merece destaque, ja
que € um pressuposto para
compreendé-la enquanto
Campo. Muller (1989), por
exemplo, questiona a au-
tonomia da publicidade e,
portanto, coloca em xeque
a propria concepgao de um
Campo da Publicidade, uma
vez que a natureza da ativi-
dade publicitaria é a de uti-
lizar técnicas e profissionais
de outros campos.' A autora,
inclusive, finda o seu traba-
Iho fazendo uma provocacéao
ao referir-se ao esforgco dos
publicitarios para legitimar o
seu campo: “a publicidade
vende a publicidade, e nisto
reside a principal competén-
cia dos publicitarios” (1989,
p. 270). Ainda que Miiller e
Knoplock? possam ter suas
restricoes quanto a autono-
mia, parte-se do pressupos-
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to de que a publicidade é um
Campo cuja autonomia esta
assegurada na medida em
que em seu interior existem
leis, regras, sistemas de va-
loragao e competéncias nao
aplicaveis em outros cam-
pos. Somente pelo fato de
existir tal autonomia é pos-
sivel haver representagoes
e identidade do profissional
da publicidade.

REPRESENTAGAO E
IDENTIDADE

Feitas algumas inferéncias
sobre o Campo Publicitario
discute-se, nesse momento,
a nocao de Representacéao.
Stuart Hall (1997), no livro
Representation: cultural re-
presentations and signifying
practices, apresenta trés teo-
rias sobre como a linguagem
é utilizada para representar
o mundo. A primeira delas é
a Teoria Reflexiva, cujo pos-
tulado cré que o significado
encontra-se no mundo real
e, portanto, a linguagem é
um reflexo da realidade, re-
presentando o objeto em sua
materialidade. Essa aborda-
gem é questionada na me-
dida em que o individuo, ao
se referir a um objeto, opera
com o signo que o representa
e nao com o proprio objeto.

A segunda teoriatem uma
perspectiva completamente
oposta em relacao a primei-
ra, pois acredita que o signi-
ficado é imposto ao mundo
pelo falante. A Teoria Inten-
cional, como é chamada, é

refutada por considerar o
significado como individu-
al e, portanto, conceber a
linguagem como particular.
Esta perspectiva nega o ca-
rater social da lingua e nao
considera a possibilidade de
negociacao entre os pensa-
mentos individuais e lingua-
gem como sistema social.

A terceira e Ultima é a Te-
oria Construcionista. Essa
abordagem reconhece o ca-
rater social da lingua, onde
as coisas nao significam por
si mesmas j& que os ato-
res sociais sao aqueles que
constroem os significados
através da mediacao da lin-
guagem. Assim, os atores
sociais representam o mun-
do material. Isto nao signifi-
ca negar o mundo material,
mas considerar que nao é a
materialidade do signo que
constréi o sentido e sim os
atores, através de praticas de
representacao. Segundo Hall,
esta perspectiva é aquela in-
corporada por grande parte
dos Estudos Culturais, seja
via Semiologia, seja via Fou-
cault, através do discurso.

Partindo, entdo de uma
abordagem construcionista,
Hall apresenta a Represen-
tacdo como um processo
de producao de significado,
cujo principio envolve dois
sistemas. No primeiro, sao
as representacoes mentais,
que funcionam como mapas
conceituais originados no
pensamento e que fornecem
um significado ao mundo.
No segundo, é a linguagem
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o veiculo pelo qual as repre-
sentacbes sdo traduzidas e
organizadas,  funcionando
também como elo entre ma-
pas conceituais e signos.

Embora o préprio Hall,
inspirado no modelo semio-
l6gico de Saussure, se refira
a representacoes mentais,
o enfoque preponderante
defendido pelo autor carac-
teriza-se pela auséncia do
mental na representacao.
Isto pode ser verificado na
seguinte afirmacao:

“..a representacdo SO
pode ser adequadamente
analisada em relagéo as ver-
dadeiras formas concretas
assumidas pelo significado,
no exercicio da significagao,
leitura e interpretacégo, e tal
requer analise dos verdadei-
ros sinais, simbolos, figuras,
Imagens, narrativas, palavras
e sons — as formas concretas
— onde circula o significado
simbdlico” (1997, p.7).

Tomaz Tadeu da Silva
(2000), inspirado em Hall,
respalda tal abordagem ao
apreender a Representacao
a partir de sua dimensao sig-
nificante, compreendendo-a
apenas em sua materialida-
de. “A representacao nao &,
nessa concepgao, nunca, re-
presentacdo mental ou inte-
rior. A representacao é, aqui,
sempre marca ou traco visi-
vel, exterior” (2000, p. 90).

Nota-se que esta postu-
ra aponta, em certo sentido
e sob determinado olhar,

' Grande parte das agéncias de publicidade faz uso do trabalho de profissionais de outras dreas como advoga-
dos, administradores, pesquisadores das areas humanas e exatas. Inclusive, muitos desses profissionais traba-
lham como publicitarios. Isto porque a atividade publicitaria nao é regulamentada. Qualquer profissional pode
executar legalmente a profissdo de publicitario; é por isso que existem muitos jornalistas, relacées publicas,

designers e artistas plasticos trabalhando em criacéo e redacao publicitéria.

2 A autora acredita que a publicidade, subordinada ao Campo Econémico, faz parte de um campo especifico do

campo de producéo simbdlica.

{ jiha/ dezembro - 2005




Comunicacao

[ Artigo )

para uma auséncia da sub-
jetividade. Afinal, a Repre-
sentacdo assim posta im-
plica na exteriorizacao de
algo interior. Ela se realiza
quando conceitos, idéias e
sentimentos sao externados
através de algum suporte
material. Embora esta nocao
seja suficiente para a analise
proposta pelo presente tra-
balho, como é possivel crer
na Representacdo apenas
enquanto trago exterior?

Bourdieu (1998b) ao ana-
lisar as nocoes de regiao, de
identidade e de representa-
cao identifica o poder desta
altima de construir uma re-
alidade, na medida em que
ela pode contribuir para pro-
duzir aquilo por ela descrito
e designado. Para o autor,
as representacdes podem
ser tanto mentais quanto
objetais. As representacoes
mentais sao os atos de per-
cepcao, de apreciacao, de
conhecimento e de reconhe-
cimento em que 0s agentes
investem 0s seus interesses
e seus pressupostos. As re-
presentacdes objetais, por
sua vez, ganham materiali-
dade em coisas (bandeiras,
insignias, livros etc.) ou atos
(manifestacbes  publicas),
que objetivam organizar,
manipular e sancionar as
imagens mentais.

Pode-se, a partir dessa
perspectiva, compreender
como as representacoes
mentais produzem as repre-
sentagoes objetais, no caso,
como o livro Propaganda lli-
mitada nasceu a partir da in-
tencionalidade de Francesc
Petit em legitimar as repre-
sentagcdes — mentais — que
o0 motivaram na época em
que o escreveu. Isto de ma-
neira alguma pressupode que
as representacdoes por ele
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dispostas sejam incorpora-
das tal e qual pelos leitores.
Muito pelo contrario, nao ha
garantia de que isto ocorra,
pois esse processo depen-
derd de inumeros fatores
(histéricos, sociais e cultu-
rais), que organizam tanto o
espaco social quanto as dis-
putas no interior do Campo
da Publicidade. Destarte, ha
de se considerar que Petit
ocupa um lugar privilegiado
no campo e, por isto mes-
mo, seu discurso merece
atencao e destaque.

E bastante fecundo, neste
momento, trazer a nocao de
Identidade, uma vez que a
mesma costura as represen-
tacoes que circulam no meio
social aos sujeitos. Por isso
identidade e representacao
sao nogdes bastante proxi-
mas. Entretanto, antes de
explicitar tal aproximacao,
interessa fazer algumas co-
locacOes a respeito da pers-
pectiva de identidade adota-
da no presente trabalho.

Assim como Hall (2003),
Martin-Barbero (2003), Can-
clini (2003) compreendem a
identidade como um proces-
so cultural, social e material
determinado por condicdes
histéricas especificas. Por
isto, de antemao se refuta
a perspectiva essencialista
desta nocao, que postula a
existéncia de uma identida-
de fixa, uma espécie de es-
séncia imutavel incrustada,
quase que biologicamente,
no sujeito, acompanhando-o
ao longo da vida.

Parte-se da perspectiva de
que as identidades sao cam-
biaveis, podendo mudar ao
longo da vida conforme as
disposicoes e posicoes do
sujeito no meio do qual faz
parte. Isto permite se pen-
sar em identidade profissio-
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nal, ao lado de outras tantas
identidades como a nacional,
sexual, étnica etc.

Dito isto, resta estabe-
lecer os vinculos entre re-
presentacdo e identidades.
Para Kathyrn Woodward, “a
representacao incluiu as pra-
ticas de significacao e os sis-
temas simbodlicos, por meio
dos quais os significados
sdo produzidos, posicionan-
do-nos como sujeitos. E por
meio dos significados produ-
zidos pelas representacoes
que damos sentido a nossa
experiéncia e aquilo que so-
mos” (2000, p. 17).

Sob esta o6tica, a Repre-
sentacao é responsavel por
construir identidades, bem
como o0s sistemas simbo-
licos nos quais elas se ba-
seiam, pois os individuos
se posicionam a si proprios,
quando sujeitados pelos
discursos, assumindo-os.
Na mesma linha que Woo-
dward, Hall (2000) estreita
os vinculos entre ldentidade
e Representacao.

“Utilizo o termo identida-
de para significar o ponto de
encontro, o ponto de sutura,
entre, de um lado, os discur-
Sos e as praticas que tentam
nos interpelar, nos falar ou
nos convocar para que assu-
mamos nossos lugares como
sujeitos sociais de discursos
particulares e, por outro lado,
0S processos que produ-
zem subjetividades, que nos
constroem como sujeitos aos
quais se pode falar. As iden-
tidades sao, pois pontos de
apego temporario as posicoes
de sujeito que as praticas dis-
cursivas constroem para nos.
Elas sao o resultado de uma
bem-sucedida articulagdo ou
fixagdo do sujeito ao fluxo dis-
cursivo” (2000, p. 111-112).
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Para Hall a Identidade sao
as posi¢coes que o individuo
assume, através das repre-
sentacoes.®> Assim, pode-se
dizer que a ldentidade é cons-
tituida de Representagoes;
porém, nem toda Represen-
tacdo constitui a ldentidade.
No interior do Campo Social
(em nosso caso, no interior
do Campo da Publicidade), o
individuo (publicitario), a par-
tir das suas condicOes reais
de existéncia, é apresentado
a uma miriade de discursos,
sendo forcosa ou deliberada-
mente convocado a assumi-
los. Algumas dessas Repre-
sentacdes ele negligencia,
desconhece, porém, outras,
ele assume para si. ldentida-
de e Representacao diferen-
ciam-se ai, pois, identidade
seria a representacao assumi-
da e incorporada. E por isso
que as identidades — e tam-
bém as representacoes — sao
capazes de classificar, incluir,
excluir, determinar, tendo o
poder de fornecer os relatos
acerca de nés e dos outros.

Evidencia-se, assim, que
toda a representacao envol-
ve poder. Afinal, “quem tem
o poder de representar tem o
poder de definir e determinar
a identidade” (SILVA, 2000,
p. 91). Por isso, a questao
acerca da ideologia nao pode
ser esquecida. Hall (2003),
problematizando esse con-
ceito através da producao
intelectual de Althusser con-
cebe a ideologia como um
Sistema de Representacao

materializado em praticas.
Assim, compreende a ideo-
logia como um conjunto de
“referenciais mentais — lin-
guagens, conceitos, catego-
rias, conjunto de imagens no
pensamento e sistemas de
representacao —, que os gru-
pos e classes utilizam para
dar sentido, definir, decifrar
e tornar inteligivel a forma
como a sociedade funciona”
(HALL, 2003, p. 267).

Enquanto representacéo,
a ideologia € uma tentativa
de fixar o significado, dan-
do-lhe um sentido particular
e interrompendo a “infini-
ta semiose da linguagem”
(idem. ibidem, p. 369). Sobre
o poder da representacao,
Bourdieu (1988b), dira que
as diferentes classes e fra-
coes de classe estdao envol-
vidas numa luta simbdlica
para imporem a definicdo de
mundo mais conforme aos
seus interesses.*

Assim, o poder simbdlico,
que é a capacidade de um
grupo impor um determina-
do significado dependeraj,
como ja foi dito, nao apenas
das formas simbdlicas, mas
das crencas daqueles que
as produzem.

Francesc Petit e a represen-
tacao do publicitario

Construido o marco teo6-
rico, parte-se para a analise
das representacoes do publi-
citario, encontradas no livro
Propaganda llimitada. Res-
salta-se que Petit & conside-
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rado um dos grandes nomes
da publicidade, conhecido
internacionalmente. Nascido
em Barcelona, naturalizado
brasileiro, o publicitario € um
dos proprietarios de uma das
maiores agéncias no Brasil, a
DPZ. Petit é justamente o P,
de DPZ.

Ja se tornou corrente a
denominacao dos publicita-
rios, como sugere o classico
de Wright Mills (1951), como
sendo os white collars, com-
ponentes de uma classe mé-
dia. No entanto, assim como
Bourdieu (1998a) afirma em
“Sobre a Televisdao” que a
categoria “jornalista” é abs-
trata, ja que existem jornalis-
tas e, jornalistas; a categoria
“publicitario” também o é,
pois existem publicitarios
novatos, experientes, de
grandes ou pequenas agén-
cias etc. Mesmo que, aparen-
temente, os publicitarios se-
jam oriundos ou facam parte
da classe média, esse nao é
o0 caso de Petit. No campo
publicitério, ele ocupa um
lugar de destaque. Vetera-
no, designer, criador e, mais
que publicitario, co-proprie-
tario de uma grande agéncia
com grandes clientes, Petit
serve como referéncia para
outros publicitarios e sua
opiniao tem uma repercus-
sao no interior do campo.
Por isso seu livro, que ja se
encontra na décima primei-
ra edicdao, ocupa um lugar
merecido nas prateleiras das
bibliotecas dos cursos de co-
municacao do pais.

3 Ha de se evidenciar que tal processo é bastante complexo, pois “a representacdo é sempre constituida ao
longo de uma “falta”, ao longo de uma divisao, a partir do lugar do outro e que, assim, elas ndo podem, nunca,
ser ajustadas - idénticas — aos processos de sujeito que nelas sao investidos” (Hall, 2000, p. 112). Por isto, a
nogao de articulacdo ganha relevancia teorica, ja que as relagdes entre subjetividades e representagdes ndo sao

mecanicas e unidirecionais.

4 Bourdieu salienta que as tomadas de posicOes ideoldgicas reproduzem, em forma transfigurada, o campo das
posi¢cdes sociais. Entretanto, Hall (2003) acredita que nao ha garantias de que a ideologia de uma classe seja
condizente com a posicdo que a mesma ocupa na estrutura social.
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Do alto de sua experiéncia
e, mais do que isso, do su-
cesso como publicitario, a
proposta do autor é a de ser
um guia para os jovens inex-
perientes, ou seja, estudantes
dos cursos de comunicacao
ou autodidatas que preten-
dem ingressar no campo. O
livro, como toda mensagem
publicitaria, sob certo olhar,
chega a ser uma promessa.

“Este livro é fruto de mi-
nha experiéncia na propa-
ganda ha mais de quarenta
anos e de todos os conse-
lhos e orientagoes que dei
a dezenas de jovens e ve-
lhos que tenho o orgulho de
ter formado e ajudado a se
transformarem em grandes
publicitarios, ricos e bem-
sucedidos, em pessoas que

SO0 engrandecem a carreira”

(PETIT, 2003, p. 13).

Assim posto, a publicacao
apresenta-se como uma es-
pécie de obra de auto-ajuda
enquanto o autor, como um
guia, cujos conselhos sao
capazes de conduzir o leitor
ao enriquecimento e ao su-
cesso. Afinal, tais conselhos
“valem ouro”. Mas quais
sao os quesitos para ser um
bom publicitario?

Para Petit, a profissao é
eminentemente criativa e,
por isso, ela acolhe gente de
toda espécie, independen-
te da origem, da formacao,
“sem nenhum preconceito”,
como diz o autor. De cada
dez mil que se dizem publici-
tarios, um o é de fato. Afinal,
talento e criatividade sao ca-
racteristicas raras. Justamen-
te por ser raro o bom publi-
citario deve ser considerado
um sujeito especial e envolto,
em alguns casos, nhuma cer-
ta aura de genialidade. Esta
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questao acerca da genialida-
de apresenta, pelo menos,
dois desdobramentos:

O primeiro é o fato da for-
macao universitaria ser um
detalhe para a profissao, uma
vez que ela ndo se constitui
em requisito para a insercao
no campo. Boa parte dos ti-
tulados nos cursos de comu-
nicacao nao sao publicitarios,
na perspectiva do autor. Este
ponto instituiu um conflito en-
tre duas instituicées do Cam-
po da Publicidade. Univer-
sidades e agéncias, embora
possuam um vinculo visce-
ral, uma vez que as primei-
ras abastecem as segundas
com profissionais e estagia-
rios, entram em rota de coli-
sao, uma vez que o discurso
de Petit deslegitima a acao
e a formacgao universitéria,
desqualificando-a. Isso é de-
monstrado categoricamente
na seguinte passagem:

“Comecei como diretor de
arte aos 18 anos, tentei mui-
tos livros que me ensinassem
coisas, livros que so falavam
das glorias do autor e da sua
genialidade, porém que pou-
co ajudam no dia-a-dia da
profissao, iguais as escolas e
faculdades de comunicacgao
que, além de ndo ensinarem
nada, também atrapalham”
(PETIT, 2003, p. 13).

O segundo desdobramen-
to refere-se ao fato da criati-
vidade elevar-se a categoria
de distincdo. Nesse sentido,
quem a possui hao é um su-
jeito qualquer. O publicitario,
por isto estaria envolto em
uma certa mistica de geniali-
dade. Para melhor ilustrar tal
situacao, € possivel recorrer
a nocao de aura, de Benja-
mim, e considerar um bom
publicitario e sua obra como
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auraticos. Para Freitag (1990,
p. 75), a nocao de aura pode
ser compreendida simploria-
mente como “apari¢des Uni-
cas de algo distante”. Assim,
o publicitario abengoado por
esta emanacao aurdtica se
distancia de uma realidade
banal, vivenciada pelos ho-
mens comuns.

A nocao classica de Benja-
min sera retomada contem-
poraneamente por Jamesom
(2000) quando argumenta
que tanto a arte quanto o
artista da pds-modernidade
sao pobs-auraticos, contra-
pondo-se a modernidade au-
ratica. Isto ocorreria porque a
arte pés-moderna apresenta,
entre outras caracteristicas,
um forte movimento de des-
construgao do artista génio.
Nota-se, no entanto, que na
publicidade, a qual, em prin-
cipio, ndo se considera arte,
existe um movimento con-
trario. Esse movimento é o
de auratizagdo, no caso, au-
ratizacdo do publicitario, um
aliado no esfor¢co de vender-
se no mercado, momento no
qual a mistica da genialidade
se tornaria uma estratégia
de sobrevivéncia eficaz. Tal
crenca, certamente legitima-
da pelos pares, clientes e,
nao raro, pelo publico tam-
bém é capaz de legitimar a
propria profissao.

A mistica da genialidade e
da criatividade aliada a pro-
pria realidade da profissao,
gue possui uma certa apro-
ximacao com a arte da mar-
gens para que o publicitario
possa ser comparado ao ar-
tista; de preferéncia, a gran-
des e renomados artistas.
Exemplo disso encontra-se
na orelha do livro, onde Petit
€ apresentado ao leitor pelo
também publicitario José
Neumanne com a seguin-
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te colocacao: “Barcelona do
andaluz Picasso e do catalao
Dali. Mas também Barcelo-
na do paulistano Francesc
Petit” (PETIT, 2003). Mais
adiante, reitera-se a grande-
za do autor: “Petit é produto
de Barcelona. Mas Barcelona
também é produto de Petit,
como o é de Mendoza ou de
Gaudi, de Dali".

O proprio Petit, em um
topico que ensina o jovem
sobre como ser e se manter
criativo, orienta seus leito-
res para ser como Picasso, o
qual teria se aproveitado do
talento dos demais artistas
para fundamentar sua arte.®
A comparagao entre a ativi-
dade artistica e publicitaria
poderia ser para muitos for-
¢osa, mas na légica de Petit
ela é possivel, caso contrario
ele poderia se inspirar em
publicitarios para explicar a
criacdo publicitaria. Explica-
la com e a partir de Picasso
torna-se possivel, na medi-
da em que a publicidade e
a arte, e consequientemente
o publicitario e o artista, sao
passiveis de comparacoes.
Isso também é evidenciado
no seguinte trecho:

“Picasso é eminentemen-
te um criador, assim como
Francis Picabia, Man Ray,
René Magritte e Paul Klee;
ndo olhe essas pessoas
como artistas, observe-os
como homens de criagéo,
como transformistas do
pensamento, igualmente a
Shakespeare, Fernando Pes-
soa, Edgar Allan Poe, Um-
berto Eco e Albert Camus”
(PETIT, 2003, p. 58).

Na perspectiva de Petit, o
Campo da Publicidade e Ar-
tistico, uma vez que tém seus
vinculos e semelhancas, pare-
cem intercambiaveis, pois ar-
tistas e publicitarios sao cria-
dores, talentosos e sensiveis:
a publicidade, por isso, deve
ser considerada uma mani-
festacao artistica. Entretanto,
o criador publicitario, dife-
rentemente do que se espera
da arte, destina a sua criagao
para a satisfacdo do cliente
em busca de consumidores.

Além de talentoso, sensi-
vel e criativo, na perspectiva
de Petit, o bom publicitario
ainda deve ter outras ca-
racteristicas. Ele deve ser
persuasivo, rapido, agitado,
extrovertido, sociavel, sim-
patico, amavel, prestativo,
falante, delicado; deve saber
dancar, beber, contar histo-
rias, conhecer idiomas e ves-
tir-se com apuro.®

Percebe-se que algumas
caracteristicas tais como ta-
lento e criatividade, inicial-
mente voltam-se para uma
relagdo entre “publicitario x
trabalho”. Entretanto, segun-
do o autor, o publicitario deve
encontrar uma maneira de ex-
teriorizar a relacdo “publicita-
rio x trabalho”, pois nao bas-
ta ser criativo, o publicitario
deve mostrar-se criativo. Petit
da algumas dicas de como &
possivel exteriorizar a criati-
vidade e instrumentaliza-la.
“Mostre sempre que vocé é
criativo. Um detalhe na roupa,
uma gravata, uma meia, ou
mesmo um sapato, algo que
marque, mas que nao seja ex-
travagante nem chame mui-
to a atencdo” (PETIT, 2003,
p. 72). Mas adiante ratifica:
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“Até pode ser um pouquinho
extravagante, um pouquinho
s6” (Ildem, 2003, p. 72).

Outras caracteristicas, como
sociavel, extrovertido, sim-
patico, amavel, ser um bom
contador de histérias se co-
nectam diretamente com o
convivio e apreciacao do gru-
po, numa relacdo entre “pu-
blicitario x outro”. Quando
utilizadas de maneira instru-
mental, elas também podem
se transmutar em beneficios,
tanto na captacao de novas
contas através do encanta-
mento de clientes quanto no
convivio com os pares.

A relacao “publicitario x
outro” chega a ser tao ten-
cionada por Petit, que ultra-
passa o dominio do traba-
Ilho, invadindo a vida privada
de forma instrumental. Isto
pode ser demonstrado no
topico de seu livro, “Como
Pegar Novas Contas”, onde
um importante critério que
pode ajudar o publicitario
na conquista do sucesso é a
escolha da sua companhei-
ra — no caso dos homens. O
termo companheira pode ser
interpretado como esposa,
namorada ou simples acom-
panhante de eventos sociais.
Para o autor, eladeve serinte-
ligente e charmosa, mas nao
parecer como as modelos de
revistas, isto €, bela. Quem
sabe, para nao chamar para
si as atencoes, prejudicando
o desempenho do seu com-
panheiro falante, extroverti-
do, delicado e contador de
historias, o publicitario.

Acrescido ao que ja foi
posto, trés caracteristicas ou,
mais apropriadamente, esta-
dos de consciéncia, seriam

5 Tem-se a impressao que, para Petit, a arte se constituiria uma espécie de bricolagem, tipica da atividade publi-

citaria.

6 Pode-se perfeitamente pensar que tais atributos, mais do que requisitos para o profissional de publicidade,
poderiam ser almejados para qualquer outra profissao.
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fundamentais para o publi-
citario. E necessario que ele
seja — ou esteja — “fanatico”,
“obcecado” e “alucinado”
pela profissao. E de se notar,
entretanto, que todos os atri-
butos listados pelo autor tém
em comum serem estados
depreciativos de alteracao
de consciéncia, nos quais a
razao é solapada em detri-
mento do emocional. Assim
posto, ser um bom publicita-
rio é sentir-se quase que do-
entiamente apaixonado pelo
que se faz. Emocionalmente
e visceralmente envolvido,
a tal ponto que é justifica-
do pela colocagao do autor:
“Fazer propaganda criativa é
tao estimulante, que nem de-
veria ser considerada traba-
Iho” (PETIT, 2003, p. 20-21).
Nessa perspectiva, a fadiga,
o desgaste e o esforco men-
tal evocados pela atividade
laboral estariam extintos na
publicidade. Isto justifica-
ria a maneira como o autor,
na capa do livro, apresenta
a atividade publicitaria, ao
leitor. Para Petit: “O bom da
propaganda & que vocé se
diverte trabalhando”.
Depreende-se disso que,
assim como ha uma mistica
da genialidade, existe a misti-
cado prazer, da alegria e da di-
versao. Genialidade e prazer,
juntos, transformam os pu-
blicitarios em seres emotivos
e emocionantes, dotados de
raros talentos, que os tornam
especiais. Nao trabalham,
se divertem e, conseqliente-
mente, como os publicitarios
aconselhados por Petit, po-
deriam até, enriquecer dessa
maneira. Tais representacoes
tornam-se assim, bastante
persuasivas para aqueles que

se interessam em ingressar
ao campo e nao conhecem
na integralidade os meandros
da profissao.

Por dltimo, o publicitario,
para Petit, ndo pode ques-
tionar o sistema do qual faz
parte.” Entretanto, pedir do
publicitario a auséncia da ca-
pacidade critica pode ser in-
congruente com as proprias
capacidades intelectuais que
fazem deste profissional al-
guém tao especial.

CONSIDERACOES FINAIS

O livro Propaganda Ilimi-
tada, de Francesc Petit traz,
como foi posto, algumas re-
presentacdes da publicida-
de e do publicitario. Sabe-se
que estas sao apenas umas
dentre tantas encontradas
no interior do Campo. En-
tretanto, o texto analisado
foi produzido por alguém
que ocupa uma posicao de
destaque no Campo da Pu-
blicidade. A partir da loca-
lizagcdo do autor no Campo,
como nome importante da
publicidade brasileira, par-
te-se do pressuposto de
que as representacoes apre-
sentadas no livro ganhem
repercussao e mostrem-se
bastante persuasivas para
aqueles cujo interesse é in-
gressar ou conhecer o cam-
po. Da mesma forma, a par-
tir da posicdo ocupada por
Petit, pode-se fazer algumas
consideracoes.

A primeira delas é a de
que Petit apresenta ao leitor
uma perspectiva parcial do
Campo uma vez que relata
as experiéncias e as crencgas
vivenciadas pelas grandes
agéncias brasileiras e, neste
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contexto, pela sua propria
trajetéria pessoal. O univer-
so das grandes festas, das
contas milionarias e dos
— muito bem pagos - publi-
citarios parece distanciar-
se da realidade vivida pela
maioria do campo, compos-
to por médias e pequenas
agéncias. Mesmo que o li-
vro apresente inimeras in-
formacoes operacionais que
ensinem a profissao, a omis-
sao de aspectos negativos e
a reiteracdo aparentemente
desproporcional do univer-
so glamouroso e prazeroso
de se trabalhar em publici-
dade parece construir o que
se denominou uma Mistica
do Prazer e da Alegria.

Ai se encontraria o poder
da representacao enquan-
to ideologia, onde se tenta
construir uma visao do todo
pela parte, através da tenta-
tiva de fixar uma representa-
cao parcelar para a totalida-
de do Campo. Aliada a esse
processo, pode-se perceber
que o poder ideoldgico tam-
bém se encontra no fato de
se tomar a representacao
como se fosse identidade.

Representacao, como
foi visto, € um processo de
construcdo de significados
e ldentidade é quanto o su-
jeito incorpora e toma para
si algumas representacoes.
Assim posto, nao se pode
pensar que a representacao
do publicitario apresentada
por Petit, seja, necessaria-
mente, a identidade profis-
sional do publicitario. A for-
ca do texto é a de conduzir
o leitor para que o mesmo
incorpore as representacoes
nele contidas como identida-
de, numa perspectiva quase

7 Pode-se perfeitamente pensar que tais atributos, mais do que requisitos para o profissional de publicidade,
poderiam ser almejados para qualquer outra profissao.
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que essencialista, na qual
os atributos considerados e
julgados pelo autor devam
compor as estruturas fisi-
cas, psiquicas e ideoldgicas
do profissional da publicida-
de. Ser talentoso, sensivel
e criativo, persuasivo, rapi-
do, agitado, extrovertido,
sociavel, simpatico, amavel,
prestativo, falante, delica-
do; deve saber dancar, be-
ber, contar histoérias, conhe-
cer idiomas e vestir-se com
apuro, além de ser fanatico,
obcecado e alucinado pela
profissao, tudo isso compode
ou deve compor — mostran-

do-se como uma orientacao
— a identidade. Inclusive, ela
dispensa integralmente a
formacao universitaria, que
por sua vez, mais do que
ajudar, “atrapalha”.
Finalmente percebe-se que
a "“identidade profissional”
construida por Petit, poderia
ser transplantada para muitas
outras profissdes, mas, mais
do que ser uma identidade
publicitaria ideal parece ser a
identidade ideal do bom fun-
cionario. Trabalha por prazer,
se diverte trabalhando, é fa-
natico, obcecado e alucinado
pela profissdo, é prestativo,
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