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Resumo

O objetivo deste estudo é questionar alguns aspegte envolvem a Comunicacédo, o
Consumo e a Subjetividade a partir da acdo de egesypecifico: o publicitario. O
trabalho publicitario na contemporaneidade e deoceéo criadas as simbologias que o
comunicam para a sociedade guarda suas origensmemto historico do surgimento da
modernidade, quando a publicidade serve-se e smyveapitalismo. A publicidade
inseriu-se com a fungdo de comunicar a existénosapdodutos. Porém, o publicitario
sente que é uma mercadoria rara, de rapido consumpazo de validade curta. O
conceito de fetiche da producéo pode fazer parexpkcacdo. O questionamento € se 0
ato de tornar algo natural, ou o de tornar esse g fetiche, seriam as mesmas acoes,
porém, com conotacdes ideologicas diferentes. Qqt@bo seria, entdo, um sujeito que
aparentemente ndo possui subjetividade propria, goecebe pronta ao consumir e se
expor as suas experiéncias de midia, mas ao memsmumoté dele exigido ser auto-
disciplinado para responder a retérica ideologeaariedade de papéis sociais que vive.
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Abstract

This study aims at questioning some aspects regaildommunications, Consumption
and Subjectivity from the specific agent of actitme advertiser. An advertiser's work in
contemporary times and the way symbolisms are @tleahich communicate it to society
holds origins to the beginning of modern times, whevertising served both itself and
capitalism. Advertising sought out to simply comnuate the existence of certain
products. However, the advertiser feels himselfb® a rare merchandize, of fast
consumption and with a short expiration date. Tiwglpction fetish concept may be part
of the explanation. The questioning resides on kdrethe act of making something
natural, or making this something as a fetish,theesame actions, none the less with
different ideological connotations. The advertiseuld then be someone deprived of self
subjectivity, since he receives it promptly as bastimes and as he exposes himself to
his media experiences, however he is demandetieatame time, to be self disciplined
to answer the ideological rhetoric in the varietgocial roles in his life.

Keywords: Labor. Subjectivity. Consumption.
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Introducéo

O mundo do trabalho publicitario guarda fatos eessos que foram naturalizados
no decorrer do tempo. Um tempo que se inicia nadide 1920, quando comegavam 0s
primeiros sinais e as condi¢cdes necessarias ppassagem da sociedade de produtores
para uma sociedade de consumidores (BAUMAN, 20084p E No decorrer do século
XX, um tempo que passou da modernidade para a pdsmmdade flexibilizando,
fluidificando, liquefazendo e tantas outras met@oque surgiram a partir da célebre
frase de Karl Marx no Manifesto Comunfst&sse estudo pretende questionar alguns
aspectos que envolvem a Comunicacéo, o Consunmeudjatividade a partir do sujeito
da acdo, ou seja, o trabalhador tipico de umadatild que se confunde com tantas outras
da qual é tributaria. Um bom exemplo estd na fsmebologia criada em torno da
profissdo, para a qual até mesmo o uso do termabdiinador” causa um certo
estranhamento entre seus pares, pois aquelesatpatham nas empresas prestadoras de
servigos de comunicagcdo com o mercado se véemdassa possivel classificagao.

Para isso, € necessario investigar como, no decdeeanos, os discursos que
envolvem essa area especifica que é a Publicidbia,de serem auto-gerados, também
foram reforcados por outros meios de informacdo magram de estabelecer uma
distincdo, talvez Unica, de “criadores” e “criasVopara aqueles que simplesmente
poderiam ser reconhecidos como publicitarios.

Uma outra forma de entender como se da a comunichg;@nundo do trabalho do
publicitario € a possibilidade, j4 aventada por &gyrai (2004, p. 62), de que exista um
fetiche a envolver a producdo. Nesse caso especiflentificando aqueles que
participam da atividade publicitaria; que, ao medermpo que é glamourizada, torna-se
um dos alvos prediletos dos criticos da sociedadeodsumo e do consumismo. Barthes
faz uma andlise mais aprofundada desse praticamditieé quando fala sobre

publicidade:

2 oy . . ~ ) .

“Tudo o que é so6lido desmanda-se (demancha-sea), wdo o que é sagrado é profanado, e os horéernsos fim compelidos a
enfrentar de modo sensato suas condi¢des reaislae \suas relagdes com seus semelhantes” (MARXN&HS, O manifesto
comunista. p.14, Sao Paulo, Paz e Terra, 2005).
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“Quando a sociedade se interroga de um modo mag gebre a

publicidade, é sempre, ao que parece, de um pentasth moral ou

estético. Ora a publicidade é acusada de pactnaoarapitalismo e de
constituir um daqueles meios abusivos de persugs&oPlatdo ja

denunciara entre os sofistas e os retoricos, er&ste ndo exclui aquilo
— é lancada no descrédito geral a que se relegaatodltura de massa,
uma vez que essa cultura, por ndo escolher, dessatese dos
imperativos do gosto ou da inteligéncia e ignorrat@erancia que pode
nascer da repeticdo e da invasdo de palavras ensia@@ARTHES,

2005, p.98).

Mas a0 mesmo tempo em que é vitima, reveste-sdadeogr: uma “Geni® do
marxismo. O que significa esse glamour? Quem saiares desse mundo? Que papeis
assumiram para o desempenho de sua atividade marelecos anos desde seu
surgimento moderno? E antes, como foram formadogiicidade existe como um
campo social de lutas e troféus, conforme Pierngrd8eu preconizou em sua teoria dos
campo$§?

No embate com estas e outras questdes, a tentmsse estudo é tornar mais
transparente a opacidade que interfere na com@reatessa profissdo cuja pratica nao
possui 0 estudo especifico de uma area de conh&opmw mesmo uma disciplina que
possua 0 monopdlio de seu estudo (BARROS & LOPBE®5,20. 42).

A publicidade, que parece evitar entender seu araadgscobrir sua realidade, ao
contrério, contenta-se em mirar a si propria ncekspda sociedade que ela propria
constréi e “vender-se” da melhor forma. Citando iD&arvey, “para onde quer que va o
capitalismo, seu aparato ilusorio, seus fetichismos seu sistema de espelhos néo
demoram a acompanha-lo” (HARVEY, 2008, p. 308).

Do labor para o trabalho

Antes de ingressar no assunto propriamente ditotraloalho publicitario na

contemporaneidade e de como sdo criadas as sindm®lgge 0 comunicam para a

3a peca "Opera do malandro”, escrita por Chico Buarque em 1978, contém a musica “Geni e o Zepelin” que conta a histéria de
uma prostituta que salva uma cidade entregando-se a um poderoso forasteiro, para depois ser repudiada.
http://www.radarcultura.com.br/node/7493 . Acesso em 18 de fevereiro de 2009.

4 BOURDIEU, P. Questdes de sociologia, 1983, p. 89.
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sociedade, deve-se entender como o trabalho irpolsio homem para seu posto de
dominante na natureza e dominado pela sociedadelg@aeriada. Para tanto, vamos nos
valer do estudo feito por Hannah Arendt.

O labor nédo é sindénimo de trabalho, segundo Arg2@08). As atividades do labor
estdo ligadas a sobrevivéncia. O homem, como tosaeres, necessita de energia para
se manter vivo. Os primeiros homens extraiam darewd as formas de sustento, seja
cacando ou coletando, passando posteriormentei@ulgggr Por milhares de anos, o
labor — o gasto de energia feito em busca de nrésge para sobrevivéncia e
continuacdo da espécie — permaneceu inalterado essunto privado: do individuo.
Nesse breve texto ndo serdo apresentadas todasessdue a humanidade trilhou na
formacdo da sociedade, mas € necessario destaogoaéancia do labor quando, ao
passar de assunto da vida privada para a esfeti@gyytassa a ser reconhecido como
trabalho. E, que para isso acontecesse, a orgaoizicatividade do labor foi essencial,
tanto para o aumento de produtividade, como paregio dos oficios.

Adam Smith (SMITH, 1996, p. 285), na introducao “dosro Segundo” de seu
seminal “A riqgueza das nacgles”, dava destaque &adivdo trabalho como fator
responsavel pela produtividade, mais do que aoriprd@balho. O proximo fator de
extrema importancia é o surgimento da revolucaastiéhl que, através da utilizagdo do
incremento da mecanizacdo aplicada a divisdo doaltra, ampliou ainda mais a
producdo. Em pouco tempo, 0 mundo ingressava em nova era de expectativas,
sonhos de libertagdo, ode a maquina, mudanca dasdale perceber o mundo e de se
auto-perceber. Estabelece-se a modernidade e uwaaen® para 0 homem produtor. No
entanto, por causas outras, € também o momenéribistias grandes guerras mundiais.

Neste trabalho é analisado o individuo produto dademidade, imerso em
inumeros conflitos, na eterna indecisao sobre @efguna viver, sendo conduzido a uma
constante mutacdo de estados de espirito e raglibftivismo de sua vida emocional
(ARENDT, 2008, p. 48).

E nesse momento histérico do surgimento da modsteidue a publicidade serve-
se e serve ao capitalismo. Serve-se, pois sem stitoigho do consumo gracas a

multiplicacdo da producdo pelas méaquinas a esawateiruptamente mercadorias
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exatamente iguais, o capital, para existir e coatim se multiplicar, necessitava que essa
producédo fosse vendida. A publicidade insere-sei aqu funcdo de comunicar a
existéncia dos produtos. Num primeiro momento, fesdeito apenas pela informacéo,
para logo apds utilizar-se do convencimento viériea atavica. Esse mesmo trabalho,
nos primordios da historia, era feito pelo simp@es do vendedor tentando convencer o
comprador.

A reprodutibilidade da informac&o ganharia forcacgs a producdo de anuncios
impressos que ndo estavam mais proximos do locéliaca, como os cartazes ou as
pinturas nos muros, mas sim ganhando distancias e maiores por serem colocados
nas paginas dos jornais. O jornal foi o primeireionde comunicacdo de massa e a
variavel necessaria para que a comunicacao flalss@cando mais e mais pessoas. A
publicidade serve, portanto, para que o movimeatmdrcadorias e 0 aumento do capital
se déem, além de também atingir o objetivo de mdexdibilidade a oferta: as pessoas
deveriam comprar as mercadorias, delas fazer ug@ajreseus beneficios, e efetuar nova
compra se 0s seus desejos e necessidades foss&friteat O que naquela época era
muitas vezes algo dificil de ser feito, pois osdptos quase sempre ndo cumpriam o
prometido (FOX, 1997).

O publicitario e seu trabalho aparecem nesse atebilenintensa disputa comercial.
Mas quem fazia o trabalho? Anuncios, cartazes stepormente, textos para radio,
filmes publicitarios para a TV, sdo pecas de cooagéio criadas e produzidas com o
recurso de habilidades artisticas desses trabaksdOu seja, sdo artistas que utilizam
seu conhecimento para dar forma a argumentos ddavegoe dao lastro a peca

publicitaria no seu ato de seduc¢ao, que devermioal com a venda.

“Dinheiro esta em todos os lugares, mesmo nas alardalta cultura”,

mas ai ele é sublimado, distanciado, ocultado,rnmadiado; em

contrapartida, na obra publicitaria, ele é o mékitente: o que define
uma imagem ou um texto publicitario é precisamen@® poder

mascarar sua origem comercial (BARTHES, 2005, p.99).

E necessario novamente voltar um pouco no tempa pesgatar um fato

importante para entender a constru¢ao do simbolegteddo ao trabalho do publicitério.
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Nos EUA, na passagem do século XIX para o XX, etnaese a proto-estrutura da
agéncia de publicidade, onde processos da diviedwathalho iam se formando e se
tornando parecidos com o0s contemporaneos. Mastaqilesque se deve dar é que, la
pelos anos 1920, seu inicio ocorreu junto com o amosimo, cuja vanguarda foi
requisitada para abastecer de artistas os estddioarte dessas primeiras agéncias
realizadoras de muitos dos andncios que povoararaioe revistas. Uma quase tradicao
na Europa, que via artistas como Toulouse-Lautééret e Mucha a ilustrar cartazes
em Paris, também da virada do século (CARRASCOZ3ANTARELLI, 2007). Porém,
Nno caso europeu, ndo existia ainda o negoécio agéneolvido na acdo de comunicacao.
Os artistas eram contratados diretamente pelasesag+ pelos proprietarios ou pessoas
gue cuidavam da divulgacéao - para ilustrar os gasdnos cartazes, utilizando o recurso
gréfico da litografia, uma técnica de impressaeémeaperfeicoada.

Essa origem “artistica” € essencial para tentabestcer a possivel relacdo que até
hoje € encontrada no trabalho do publicitario, eexsiste uma correlacdo com o que
Appadurai (2004, p. 62) chama de fetiche da pr@dutema que sera abordado adiante.
Em termos de construcdo de subjetividade, vale rand consideracéo feita por G. C.
Argan (2008) a respeito da formacdo e do modoedelssses artistas do modernismo

gue sdo um modelo que subsiste até hoje.

Excluidos do sistema técnico-econémico da produedio, que, no
entanto, haviam sido protagonistas, os artistastorse intelectuais em
estado de eterna tensdo com a mesma classe dirgyee pertenciam
como dissidentes. O artist'ohémiené um burgués que repudia a
burguesia, da qual despreza o conformismo, 0 negoOCi a
mediocridade cultural” (ARGAN, 2008, p. 17).

Vale também lembrar o pensamento de Hanna Arerme sssa necessidade da
admiracdo publica muito peculiar ao artista e agena que o publicitario criou para si,
principalmente no caso do profissional brasifeioue construiu sua notoriedade a partir

da exposicao publica:

5 Quando comecei, a publicidade e o publicitario tidbam a exagerada aceitagdo social que tém haogirétamente tenho grande
meérito e culpa nisso. Fui o cara que inventou essiilidade. Muitos publicitarios de talento seepaleceram disso, mas alguns
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“A admiracdo publica é também algo a ser usadornswido: e o
status, como diriamos hoje, satisfaz uma necessidaho o alimento
satisfaz outra. A admiracdo publica é consumidaa pehidade
individual da mesma forma como o alimento é condonpiela fome”
(ARENDT, 2008, p. 66).

Deve-se concordar com Arendt, em afirmacéao feitaremmente pela autora, que
para o publicitario, como no caso de outro ser maneair a publico significara ser visto
ou ouvido por todos, gerando assim aquilo que detse por realidade. Ou seja, uma
aparéncia. Porém, o fazer publicitario vai alénmsdesxposicao por assim dizer egoica.
Um processo de transformacéo, desprivatizacdo mvithsalizacdo das forcas que
constituem su a vida intima, saltaréo para o paldtcavés das narracdes de historias. E,
nesse caso especifico, de transposicdo artistc@xqeeriéncias individuais (ARENDT,
2008, p. 59).

Sao indicios que ajudam a compreender a gerac&mielogias identitarias do
trabalhador publicitario com aqueles que militam gampo das artes. E, também do
modus operanddo criador — seja ele responsavel pelo visualp@o visual da peca
publicitaria — reconhecidamente um contador dedh&d, um escravo da narrativa, um

sintetizador da realidade.

O trabalho do publicitario

No caso desse estudo, o trabalho do publicitariratse uma mercadoria difusa por
exceléncia. Ndo aquela que sai de uma producdoéei® $Jma mesma mensagem
publicitéria pode ser reprodutivel ao extremo, masnomento da geracdo criativa sdo
obras uUnicas e individualizadas pela necessidadead®ogica imposta ao criativo. Na
funcdo de “artistas”, esses publicitarios ligadosr@acdo — que sdo 0s principais
responsaveis pela geracdo da imagem que a profiesdoi — podem ser considerados
artesdoes da pods-modernidade. E como artistas asmgarcebem (BARROS & LOPES,

2006). Artistas que vendem sua arte, sua habilidSdaenett (2008) também vai ao

entenderam errado e imaginam que o negdcio é faranso e depois fazer uns trabalhos. Isso gerouwisitzlidade
desproporcional até ao tamanho desse negdgidrevista de Washington Olivetto a Isto € Gen24/02/2000.
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passado para identificar as raizes dessa percePpcpablicitario ndo mais pertence as
guildas, onde a pericia era partilhada entre mesaqgrendizes que detinham habilidades
aplicadas para fazer. Fazer bem: a arte pela Apesar de ser possivel encontrar o
mesmo tipo de procedimento para os pretendentegyeesso em uma agéncia. Ou ao de
um campo proprio, como estabelece a teoria dosasug Bourdieu (2008), apesar de
aqui surgir uma questdo que envolve a existéncipodsiveis limites nesse campo na
contemporaneidade. Ou até mesmos se este cangra getrdendo seus limites e

caracteristicas proprias que o definiriam com@dtalforca dos processos que envolvem
a chamada empresa flexivel e a fragmentacdo damoagdo em uma miriade de novas
midias.

Hoje, a habilidade do publicitario significa antgs tudo uma distin¢gdo social.
Sennett comprova essa afirmagdo quando demonsttenéficacdo que o trabalho
criativo possui com o de uma pessoa reconhecidansemerior. Porém, o conceito de
habilidade passa a ser reconhecido atualmente coertocracia (SENNETT, 2008,
p.102), fator que esta presente nos discursos dapresas flexiveis na
contemporaneidade.

Parafraseando Marx (apud. BAUMAN, 2008, p. 13), ilBao sugere que em
nossos dias, as pessoas fazem suas préprias vhlasrdicdes que ndo sdo escolhidas
por elas, chamando a atencdo para detalhes de woaduetalvez ndo diferente, mas
indiferente aos valores intrinsecos da vida humaaaua velocidade de transformacéo e

de transformar.

“O mercado de trabalho é um dos muitos mercad@satkitos em que
se inscrevem as vidas dos individuos; o preco deade da méao-de-
obra é apenas um dos muitos que precisam ser aocbays,
observados e calculados nas atividades da vidaidindl. Mas em
todos os mercados valem as mesmas regras. Primelestino final de
toda mercadoria colocada a venda é ser consumidagpapradores.
Segunda: os compradores desejardo obter mercagaresonsumo se,
e apenas se, consumi-las for algo que prometdagatisseus desejos.
Terceira; 0 preco que o potencial consumidor entdwe satisfacéo
estd preparado para pagar pelas mercadorias eta dfggendera da
credibilidade dessa promessa e da intensidade sdedseejos”
(BAUMAN, 2008, p.18).
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Esta praticamente explicita nessa assertiva de &aum realidade que
possivelmente permeou o inicio da construcdo dgetividade do individuo na
modernidade e, posteriormente, junto com o surgionéa sociedade de consumidores e
seu desenvolvimento pleno, na contemporaneidadie sajeito que se tornou mercadoria
(BAUMAN, 2008, p.20).

O publicitario sente que é uma mercadoria raratfagpedo consumo e prazo de
validade curta, conforme Sennett (2008) nos faategeatravés de pesquisas realizadas
no inicio da década de 1990. Foram ouvidos profisss de publicidade que estavam
preocupados por ja terem passado os trinta anddade. E de que logo poderiam ser
mandados embora por atingirem os quarenta anamde.i

Exige-se desses profissionais da criacdo publ@itgericia técnica, dominio de
processos, constante atualizacdo, trabalhar enpeedau células), iniciativa e tantas
outras qualidades, em constante dependéncia a® teemppre escasso. Um paradoxo a
primeira vista, pois, como anteriormente argumemtadu envolvimento com o trabalho

se da tal e qual como a relacéo que existe entr@tista e sua obra. Explica-se:

O valor atribuido a pericia, fazer alguma coisgt@smente por fazé-lo,
combina cada vez menos com instituicbes dominaglas processos e
a acdo em rede. Em vez disso, as organiza¢deszeatosobretudo

capacitagbes humanas portateis, a capacidade lsdhtta em varios

problemas com um plantel de personagens constamtemaidando,

separando a acéo do conte§&ENNETT, 2008, p.131).

A mesma tecnologia que participou da tomada deopadt trabalho por todo o
mundo, precipitando também uma nova visdo deleaagatante e digital, também pode
ter modificado o modo do fazer publicitario. Oste@fes de manipulacédo de imagem, de
editoragéo e preparo para producéo grafica, eseazia pericia do artista? Pincéis, tintas,
lapis e todos os instrumentos analégicos outroeagmtes nas agéncias deram lugar ao
individuo frente a um teclado, comandando (sicjnitdfs pixels ou caracteres ja
devidamente pré-formatados? A pericia hoje se \gdta o conhecimento de “atalhos”
de configuracdo, para aplicar a arte da bricolagémto de criar uma nova imagem é

substituido pelo ato de manipular varias imagemsitps que aguardam o artifice do
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teclado. Muitas vezes ndo como uma possibilidadeagtecnologia oferece, mas como
um “engessamento” criativo.

Essas demandas profissionais pela manipulacaaldggiaram um novo tipo de
habilidade necesséria que trouxe a pés-modernigadeldgica para dentro do ambiente
do departamento de arte da agéncia de publicidédentdo na modernidade, porém tédo
parecida em semodus operandcom as oficinas de arte de Florenca, onde o mestre
artista convivia com seus aprendizes, transformamwi@ forma de organizacdo do
trabalho que ndo se modificava desde o Renascimbl@ssa época, surge o reldgio
doméstico (MUMFORD, apud SIBILA, 2002, p.24) e m® passa a controlar o ritmo
de vida dos humanos, fazendo-o adquirir “ritmosil@gs e coletivos da maquina”.

A agéncia de publicidade pode ter sofrido uma itidastaylorista” para extrair o
maximo pela organizacdo das atividades. Porémssagamente rechacada nesse tipo de
empresa que dependia de “artistas” e de suasded®lé para criar uma “mercadoria’ tdo
intangivel como é uma idéia. Ao acompanhar a hétdas agéncias de propaganda
norte-americanas (FOX, 1997), nota-se que estase&&sstruturar de forma definitiva
como negocio a partir dos anos 1930, utilizandaités oriundas de ciéncias como a
psicologia, a sociologia e a antropologia. Apesasaj os trabalhadores responsaveis
pela criagcdo foram pouco atingidos por essas teasatle organizar o trabalho. Talvez,
no departamento conhecido por estudio de artezawdi-se um padrdo inspirado no
“fordismo”, onde a idéia entrava rascunhada e liacgima sequéncia de habilidades até
sair como um layout ou o original a ser reproduzidaneio de comunicacéo previsto.

Parece, no entanto, passar desapercebida questumestrtilizada no departamento
de criacdo era muito parecida com aquela que disoyo veio a pregar nos anos 1990
(PINTO, 2007, p. 89). Ou seja, células de traballfjos grupos de
atendimento/criagdo/midia por anunciante) ondeaimthadores publicitarios conhecem
e compreendem, tanto quanto possivel, o funcionasim que cada um faz e do que
fazem outras células (departamentos e/ou grupoamorciantes). As empresas flexiveis
parecem que descobriram ser essa a forma certattele sobre os trabalhadores.

Pélbart, citando Boltanski e Chiapello, encaminhantendimento de como isso

aconteceu:
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A reivindicacdo por um trabalho mais interessagriativo, imaginativo
obrigou o capitalismo, através de uma reconfiguraéénico-cientifica
de todo modo ja em curso, a exigir dos trabalhadamea dimensdo
criativa, imaginativa, lidica, um empenho integral,uma implicacdo
mais pessoal, uma dedicacéo mais afetiva dtgfrifo nosso). Ou seja, a
intimidade do trabalhador, sua Vvitalidade, sua iativa, sua
inventividade, sua capacidade de conexdo foi seroivada como
elemento indispensavel na nova configuracao preglu@laro que isso
implicava um desmanche das estruturas rigidas, arbgicas,
autoritarias herdadas do fordismo ou do taylorisame,funcionamento
muito mais aberto, flexivel, num certo sentido maigénomo e
horizontalizado, em equipe, atendendo assim aaamnifiica do trabalho
massificado e homogeneizador. (BOLTANSKI & CHIAPEDLlapud
PELBART, 2003, p. 96)

Mais adiante, Pelbart (2003) traz o conceito daarngarénciar(eomanagement
como esta encontrou a solugcédo de adquirir o centtel algo tdo arredio a ele como a

criatividade:

O problema do neomanagement € precisamente o dwmleorcomo
controlar o incontrolavel, a criatividade, autonanaia iniciativa alheias,
sendo fazendo com que as equipes auto-organizadamsolem a si
mesmas? Dai as nocGes de implicagcdo, mobilizacarempno trabalho
— nada que lembre controle ou manipulagéo. (...) y@tigmo, em
oposi¢do ao taylorismo, ndo vé diferenca entre eqogéo, controle e
execucgédo. (PELBART, 2003, p. 98)

Um estudante recém egresso de uma escola de pabkcrapidamente percebera
gue nédo serd dificil entrar no campo publicitdAs. exigéncias sdo minimas, porém o
problema esta em conseguir se manter e desenglgetarreira. Novamente depara-se
com o fator pericia. O estudante foi atraido pdatama simbologia da profissédo, ou o

seu fetiche, que, faz a profissao se tornar merizad®orém, conforme Sennett lembra:

Sao necessdarios geralmente trés ou quatro anos ywargovem

profissional recém-saido da universidade entendgreorealmente tem
utilidade nas matérias que estudou. Aprofundarbdlitiade através da
pratica € algo que vai de encontro as instituigfies precisam de
individuos que fagam muitas coisas diferentes gedmiso. Embora as
organizacBes flexiveis precisem de gente intelggergnfrentam
problemas quando elas passam a se comprometer cqericia

(SENNETT, 2008, p.100).
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E assim acontece com a agéncia de publicidade,enmpaesa que nos anos 1960,
se ndo até antes, poderia ser vista hoje como unmesa “flexivel’. Os novos
profissionais da publicidade, portanto, contam pamcos anos de vida ativa e plena. No
caso do Brasil, esses primeiros trés ou quatro sdopassados em regime de estagio,
gue agora foi protegido pela lei, garantindo um imén de dignidade aos jovens
trabalhadores. O que n&o impede que as longagipsrde trabalho continuem, sem que
horas-extras sejam pagas.

Arjun Appadurai (2004, p. 62), pode auxiliar a @oeensdo de como uma
profissdo que coloca tantos obstaculos para daedb pessoal possa ter tamanho
charme. O seu conceito de fetiche da producdoaaxplhmo as relagbes de producéo,
cada vez mais internacionais, servem para encabriorgas globais que impulsionam a
producdo, pois os produtos na realidade sdo fenogpaises subdesenvolvidos com o
recurso da exploragcéo aviltante que ocorre nas<dealLivre Comércio. No caso das
agéncias, fica o fetiche de uma profissdo glameueosjuanto, como visto anteriormente,
s80 muitos os aspectos negativos que a rondam.

O fetiche poderia ser considerado a naturalizagdfatds, valores e processos que
o homem gera na producdo e no consumo. Entéo,jseohsujeito se transforma em
mercadoria, conforme Bauman (2008, p. 20), issa parte talvez de sua necessidade de
poder e dominacgdo, uma constante na historia damdade em seu desenvolvimento e
que tentamos identificar com a fetichizacéo? O tipamento € se o0 ato de tornar algo
natural, ou o de tornar esse algo um fetiche, redaa mesmas acdes, porém, com
conotacdes ideoldgicas diferentes.

Pelbart vai além do fetiche da mercadoria-homem:

De repente, 0os aspectos mais humanos do homenposencial, sua
criatividade, sua interioridade, seus afetos, tgdo que ficava de fora
do ciclo econbmico produtivo, e dizia respeito adocreprodutivo,
torna-se matéria-prima do préprio capital. (PELBARDTO03, p. 99)
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Ao retomar ao que Hannah Arendt (2008) tdo bemid®duc¢ percebe-se que a
condicdo humana de hoje esta estritamente ligadam@Eumo, sem que as sombras de
um negativismo “baudrillardian®’possam dominar as esperancas do publicitario.

Porém, o criador publicitario pode estar envolvida atmosfera do novo
capitalismo, explicito por Paula Sibila (2002), gee utiliza da imanéncia dos meios
digitais, conforme sua citagao:

...lancando e relancando ao mercado, constantermavas formas de
subjetividade que serdo adquiridas e de imediascad@das pelos
diversos targets aos quais sdo dirigidas, alimdontama espiral de
consumo de modos de ser em aceleracdo crescestm, Asilusdo de
uma identidade fixa e estavel, caracteristica déedade moderna e
industrial vai cedendo terreno aos “kits de perfiadrao” ou

“identidades prét-a-porter”, segundo as denomirmg@eSuely Rolnik
em seu instigante ensaio ToxicObmanos de identidddata-se de
modelos identitarios efémeros, descartaveis, e memipculados as
propostas e interesses do mercado. (SIBILIA, 20033)

Antes de condenar esse tipo de trabalhador pésrmmger exceléncia que é o
publicitéario-criador, o gerador das mensagens aswmo — “Acreditardo os publicitarios
no que fazem?” (BAUDRILLARD, 2007, p.134) — devetambém levar em conta o que
Terry Eagleton concede ao explicar que o capitalisrrancado elimina a subjetividade
das pessoas, considerando “...a televisdo, o sepeado, o0 “estilo de vida” e a
publicidade como definitivos da experiéncia catalrecente...” (EAGLETON, 1997, p.
45), formando um sujeito que aparentemente ndaipssa propria subjetividade, pois a
recebe pronta ao consumir e se expor a suas exgegé&e midia, mas ao mesmo tempo
é dele exigido ser auto-disciplinado para respoadetorica ideologica na variedade de
papéis sociais que vive.

Nenhuma vida individual , nem mesmo a de Jean Beuwdr pode
sobreviver inteiramente desprovida de significadoma sociedade que
tomasse esse caminho niilista estaria simplesmaliteentando a
ruptura social em massa. O capitalismo avancaditapsiessa forma
entre o significado e o ndo-significado, impelidw rdoralismo para o

6 publicidade constitui no todo um mundo indtilessencial. Pura conotagdo” (BAUDRILLARD, p.17402D
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cinismo e afligido pela embaracosa discrepanciareerambos
(EAGLETON, 1997, p. 46).

Na conclusao parcial deste breve estudo, poisal@d@mttantas questdes abertas ser
final seria uma pretensao ingénua, pode-se nowmnmuto da percepcao dessa profissdo
pode refletir sim o fetiche da producéo, que sahalhador incorpora ao se representar
na sociedade, transformando-se num cliché de smmefomo acontece quando
confrontado com a ideologia, nesses tempos pésimosieo publicitario parece querer
manter distancia cinicamente da sociedade a quenger colocando-se varias notas
acima de outras profissbes. Talvez uma necessidéal@e do compromisso de
originalidade e criatividade que lhe é exigido ®ads dias, colocando sua subjetividade
no espelho. E ao contrario de sua imagem refletidl@ncontrar uma imagem que criou

para se suportar.
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