Resumo: A pesquisa discutird a pertinéncia do conceito de campo
social de Pierre Bourdieu para a compreensao do universo escolar e de
producdo da publicidade. Por outras palavras, se ¢é possivel falar numa
sociedade publicitaria dentro da propria sociedade - com vinculos, regras e
instituicbes de consagragdo proprias. Para tanto, optamos por analisar o
discurso de estudantes e profissionais da publicidade acerca da sua pratica

profissional - em especial, aqueles que dizem respeito a aspectos morais e
identitérios.
Palavras-chave: Campo social - Publicidade - Discurso identitario.

Abstract: The research will discuss the pertinence of Pierre Bourdieu’s
social field concept to the comprehension of the scholar universe and of the
advertisement s production. In other words, if it’s possible to talk about an
advertisiment society inside the society itself. To accomplish this task, we
chose to analyse the speaches of advertisement students and professionals
about their own professional practice - in special, those which are related to
moral and identitarian aspects.
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Resumo: La investigacién aborda la pertinencia del concepto de campo
social de Pierre Bourdieu para la comprensién del universo escolar y de
produccién de la publicidad. Por otras palabras, se es posible hablar en una
sociedad publicitaria dentro de la propia sociedad - con vinculos, reglas y
instituciones de consagracidn propias. Para tanto, optamos por analizar el
discurso de estudiantes y profesionales de la publicidad a cerca de su labor
profissional - en especial, aquellos que dicen respecto a aspectos morales e
identitarios.
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A problematica

Nao rir, nao deplorar, nao detestar, mas compreender.
Baruch de Espinosa

A pratica publicitaria ndo ¢ objeto especifico de
estudo de nenhuma drea do conhecimento. Tampouco
alguma disciplina possui o monopdlio de seu estudo. Pelo
contrario, a semiotica, a sociologia, a psicologia, a educa-
¢do sdo apenas alguns exemplos de muitas que ja se dis-
puseram a estuda-la. Nio sdao poucas, também, as escolas
paradigmaticas que se debrucaram sobre ela. O fazer
publicitario ja foi analisado através das mais diversas len-
tes doutrinarias. Passando por todo tipo de matiz ideolo-
gico.

Para o marxismo de Lukacs, a publicidade ¢ vis-
ta como mero reflexo da infra-estrutura, como resultado
direto das formas de produgdo de uma época. Para os
discipulos da geragao pessimista da Escola de Frankfurt,
uma veiculadora da ideologia do consumo, ideologia essa
que reivindicatia a adesao direta aos seus codigos e o investimento
e desejos estritamente pessoais ¢ imediatos, prescindindo assim de
qualguer forma de interagao humana (SEVERIANO, 2001, p.
155). Assim, também, para o neo-aristotelismo de Macln-
tyre: o mercado publicitdrio segue as orientagies capitalistas que
visam ao lucro por meio da producio e do consumo de produtos e
servigos (TOALDO, 2004).!

Trés concepgdes que, a nosso ver, sao bons exem-
plos daquilo que Pierre Bourdieu chamou de estudos ex-
ternos, alegoricos (2000, p. 31), e que podem cair 7o erro
do curto-circuito ao relacionar diretamente as obras de uma época
com a sociedade on a economia (2000, p. 31).2 Assim, para
utilizarmos um exemplo da literatura, as solugdes estilisticas
de Flaubert nao decorrem necessariamente do perten-
cimento a esta ou aquela classe social.

Nossa hipotese é que uma mensagem publicita-
ria ndo pode ser compreendida adequadamente por meio
dessa relagao direta. Contudo, tampouco pensamos que
possa ser explicada de forma zautegdrica. Isto é, em si mes-
ma e por si mesma. A partir apenas de suas proprieda-
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des internas. Da experiéncia sensivel imediata que temos
dela. Pensamos que deve haver uma mediacdo entre a
sociedade e a producio publicitaria. Uma “sociedade na
sociedade” - com vinculos, regras e leis proprias. Nossa
pesquisa objetiva justamente verificar se o espaco social
de producio da mensagem publicitiria apresenta estas
caracteristicas. Isto ¢, discutir a pertinéncia da adog¢ao do
conceito de campo publicitirio como ferramenta tedrica
de anilise cientifica desta pratica social.’?

Segundo Bourdieu (1980a), todo campo social
exige um certo grau de estruturacdo interna que lhe con-
fere autonomia relativa em relagcdo a qualquer outro es-
paco social. E nele e segundo suas regras que sio produ-
zidos e circulam e sdo significados seus discursos especi-
ficos, objetivadores de tomadas distintivas e singularizantes
de posicio, reflexivas porque sem sentido e valor imanente,
mas explicaveis em relagdo a todas as outras. Todo campo
social ¢, portanto, para ele, um espaco de relagdes, estru-
turado e relativamente autbnomo.

Essa autonomia relativa pressupoe, simulta-
neamente, uma légica interna de funcionamento e rela-
¢Oes de dependéncia com outros campos (BOURDIEU,
1986). Um campo social torna-se tanto mais autbnomo
quanto mais especificos forem seus troféus, objetos de
luta social que canalizam as poténcias de seus agentes e
dao materialidade a seus interesses (BOURDIEU, 1979).
A maior ou menor autonomia do campo também se
objetiva na especificidade de suas instancias de legitimacao,
isto ¢, posicOes sociais que quando ocupadas por este ou
aquele agente lhe permitem o acimulo de um capital es-
pecifico ao referido campo (BOURDIEU, 1964).

Nessa logica, propria a cada campo, de distri-
buicio e redistribuicao de seu capital especifico, pode-
mos assistir a transferéncia de um certo capital institucional
acumulado por esta ou aquela instituicio a um de seus re-
presentantes, ou porta-vozes. Mais raro, mas nao impos-
sivel, é a transferéncia em sentido oposto, isto ¢, do capital
pessoal ja acumulado pelo profissional em dire¢do a uma
instituicdo ainda em vias de estruturacao. Esse capital pes-
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soal quase sempre ¢ conseqiiéncia de uma trajetoria de
relagdes no campo cujo impulso inicial dependeu de uma
adesio a outras institui¢oes ja consolidadas.*

A especificidade das relagdes sociais e a existén-
cia de troféus almejados por todos permitem a compa-
ra¢ao do funcionamento de um campo social com um
jogo. Neste, o enfrentamento explicito esconde premis-
sas consensuais de funcionamento. Em primeiro lugar,
todo jogo requer uma crenca compartilhada entre os jo-
gadores de que vale a pena joga-lo. Afinal, todo jogo exi-
ge um engajamento psicologico indicador de interesse e
disposicdo para investir nele. Isto ¢, desde seu inicio, é
preciso que seus agentes estejam dispostos a direcionar
parte de sua libido a seus procedimentos e a seus troféus
(BOURDIEU 1987). E preciso que reconhecam como
indiscutivel — dispensando qualquer explicitacdo - o valor
do prémio a ser obtido. Assim, se numa partida de fute-
bol, ndo ha disposi¢ao por parte dos atletas de jogar bola,
fazer ingressar a bola no gol adversario e proteger o pro-
prio, a partida fica comprometida.

Além do valor compartilhado dos troféus, todo
jogo pressupOe um respeito por parte de todos os joga-
dores a certas regras. Impossivel jogar qualquer jogo sem
a existéncia de algum um consenso em relagao a elas. Da
mesma forma, nos campos sociais, a auséncia de um dis-
curso moral coerente — na falta, portanto, de um consen-
so sobre as leis sociais especificas de como proceder nele
- sua propria existéncia nio esta garantida. Sem este con-
senso ¢ impossivel jogar qualquer jogo social. Mantendo
a analogia esportiva, estaria comprometido o futebol se
nao houvesse o entendimento unanime sobre a impossibi-
lidade de colocar a mao na bola, com a exce¢ao do goleiro.

Ja dissemos que ¢ no campo social onde sao pro-
duzidos e onde circulam seus discursos especificos. Por-
tanto, ¢ também, nesse campo onde as regras de agao -
mandamentos indicadores dos limites da pratica — sdo,
em parte, constituidas. Essas normas de conduta definem
o dizivel e o indizivel, o adequado e o inadequado, o
pertinente e o impertinente, bem como distinguem o que
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¢ eticamente aceito - ou mesmo aplaudido - da conduta
moralmente condenavel.

De acordo Bourdieu, guanto mais antinomo for nm
canmpo, maior serd seu poder de refracao e mais as imposicies exter-
nas serdo transfignradas, a ponto, freqiientemente, de se tornarem
irreconhecivers (2003, p. 22). Sendo assim, podemos dizer
que quanto maior for a autonomia do campo social, maior
sera sua liberdade para forjar um discurso moral sobre
sua propria pratica. Menos absorvera discursos e regras
constituidos em outros universos. E nele, portanto, onde
seus integrantes aprendem a reconhecet o cetto e o etra-
do, mas nao s6, também, a se definir, a forjar um discur-
so comum de pertencimento, a identificar os tragos de
uma identidade integradora, a dar a ver a fronteira sim-
bélica que aparta o dentro e o fora, o que é propriamen-
te do campo, realmente publicitario, juridico, artistico,
jornalistico, académico etc.

Esse campo é, portanto, condi¢do objetiva de
possibilidade da constru¢ao de uma identidade de seus
agentes. Ainda que a inclinacdo subjetiva para o ingresso
nesse espaco comece a ser forjada fora dele, em outras
instancias de socializa¢dao, como a escolar. Isso justifica o
entusiasmo dos pretendentes, dos que reivindicam o di-
reito de jogar, mas que ainda ndo jogam. Por isso o cam-
po publicitario deve ser um espago apenas relativamente
autonomo. Definido por uma fronteira simbélica poro-
sa que, a0 mesmo tempo, objetiva ruptura e faculta ne-
x0s de causalidade entre o dentro e o fora. Um espaco
de relagdes discriminadas e discriminantes, de visao e de
divisio do mundo, onde se define, em disputa — mas
também em concordancias — a moral, o eticamente acei-
tavel, o dizivel e o indizivel.

Dito isto, definimos o discurso do publicitario
sobre sua pratica profissional — em especial quanto aos
aspectos morais e identitarios como indicativo da existén-
cia ou nao de uma logica social especifica a producio
publicitaria, que autorize o uso do conceito de canzpo social
na sua analise.
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O método

Comparamos o discurso moral sobre o fazer
profissional publicitario em circulagdo no universo social
de producio dessa atividade com o mesmo discurso
produzido por agentes candidatos a nele ingressar. Num
primeiro momento, coletamos por meio de entrevistas
abertas ndo estruturadas:

1) Polifonia de discursos endbgenos ao universo de produgdo publicitaria,
composta por dez profissionais da publicidade,” com mais de dez anos de profis-
sdo, por nos entrevistados. Integram também esse corpus manifestagoes discursivas,
em discurso direto, de profissionais da publicidade, colhidas em entrevistas concedi-
das a outrem e veiculadas em sites, jornais, revistas ¢ livros. As condi¢oes materiais de
manifestacdo e coleta destes dltimos discursos, eventualmente distintas das dos pri-
meiros, ndo comprometem a natureza direta desta producdo discursiva. O ganho
para o corpus compensa algum eventual desequilibrio procedimental.

2) Polifonia de discursos exdégenos ao campo profissional publicitario,
composta por dez estudantes do primeiro ano do curso de Publicidade.

5 Nenhum termo é neutro.
Assim, também, o publici-
dade. Muitas definigbes sobre
ele co-existem. Ainda, con-
tradizem-se. Podemos até
falar - por qué ndo? - numa
luta social pela definigdo legi-
tima do que é e do que ndo
€ publicidade. No entanto,
para nossos fins, o conven-
cionado por Kotler e Arms-
trong nos parece oportuno:
“qualquer forma paga de
apresentacao e promocdo
ndo-pessoal de idéias e
servigos, realizada por um
patrocinador identificado”
(1999, p. 341). Dentro dessa
perspectiva, ainda segundo
Kotler e Armstrong, podemos
discriminar quatro tipos de
profissionais da publicidade
discriminadado-os em quatro
departamentos: criagdo, que
desenvolve e produz os a-
nuncios; midia, que sele-
ciona a midia e coloca os a-
nincios; pesquisa, que es-
tuda as caracteristicas e de-
sejos do publico; e negdcios,
que controla as atividades de

A op¢ao metodologica por entrevistas abertas
decorre, em grande medida, da inadequacao de outros
procedimentos ao nosso objeto de pesquisa.” O questiona-
rio — técnica adequada quando se busca quantificar — re-
duz o universo de possibilidades de manifestacao do entre-
vistado. Essa reducio ¢ particularmente nefasta quando
os resultados almejados na pesquisa demandam a andlise
qualitativa e flexivel (KING, 1995, p. 21)° do relato de ex-
periéncias pessoais, situagoes praticas vividas, singulares e
irrepetiveis e, portanto, nada passiveis de quantificagdo. A
impossibilidade de propor uma questio ensejada pela pro-
pria manifestacao do entrevistado faz do questionario —
definido a priori — procedimento de curto alcance para
quem investiga critérios de atribuigdao de valor moral.

Nesse esforco pela objetivacio cientifica,” supo-
mos ainda que o uso de questionario — mascarado pela
neutralidade e equidade aparentes - nos levaria a resulta-
dos preconceituosos, travestidos de cientificidade, ji gue
as definigoes das finalidades da pesquisa e a formulagao das pergun-
tas estao profundamente ligadas a maneira de pensar e de sentir do
pesquisador (QUEIROZ, 1988, p. 15).* Com isso, pode-
mos dizer que esse modelo nao propde apenas o tema e
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escolhe o entrevistado, como também,

fica preso numa rede miuda de questdes previamente de-
finidas e discutidas em suas minimas particularidades. A-
Iém disso, a informacio é também solicitada de maneira
a nio permitir que o informante ultrapasse o espaco pré-
estabelecido para sua resposta; ele nao intervém, portanto,
na condu¢io de suas proprias respostas (QUEIROZ,1991,

p.78).

Sustentamos, entdo, que, partindo de interesses
variados e sem perguntas pré-definidas, o dialogo plurite-
matico com o entrevistado nos permitiria vivenciar se-
nao a quase totalidade dos angulos que apresenta qual-
quer fenémeno social, a0 menos a abundancia sutil de
uma reconstrucao determinada s6 por ela propria.

Sabemos que todo discurso produzido numa en-
trevista dialbgica é forjado - como qualquer outro dis-
curso - por sujeitos que reconhecem a si proprios e a seus
interlocutores como ocupantes de uma ou outra posi¢ao
social. Nesse espaco representado de posicoes, definem-
se expectativas sobre o comportamento do outro e
antecipam-se expectativas desse outro sobre o proprio
comportamento. Posi¢Ges e distancias sociais percebidas,
convertidas em disposi¢oes de agao, saberes praticos
interiorizados, esquemas de classificacio do mundo que
autorizam ou nao esta ou aquela tomada de posicao,
permitem discriminar o pertinente do inadequado sem
qualquer calculo estratégico. Manifestacoes que, na
entrevista, sintetizam uma trajetoria no mundo e obede-
cem ao comando de uma socializagdo como qualquer
orquestra faria na auséncia subita de seu maestro. Admi-
timos, portanto, que uma entrevista, ainda que aberta, por
ser sempre um discurso co-presencial, nio pode ser um
exercicio livre de linguagem.

A entrevista, contudo, guarda uma singularidade
em rela¢do aos demais discursos co-presenciais. Tem
como pressuposto um uso social muito especifico: a di-
vulgagido publica. Nesse sentido, podemos dizer que toda
entrevista obedece, na maioria das vezes, a uma logica
social oposta a de uma correspondéncia amorosa. Ao
invés de nascer e superar uma dupla impossibilidade - a
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de nio se poder falar e nem se calar® - assemelha-se a
uma conversa indiscreta e tagarela. Nessa, as palavras ocul-
tam aquilo que realmente importa, o que, de fato, se apro-
xima do desejo - o que ndo pode ser dito, enfim. Uma
entrevista estd mais para duas solidoes que se distanciam -
separadas pelo medo e pela linguagem - do que para uma
confissao que toca no seio da intimidade e de seu siléncio.

Por isso, para maior sinceridade, duas cautelas: a
primeira, a de comecar o didlogo com perguntas que os
deixassem a vontade para falar sobre si mesmos, que nao
os constrangessem com algum conteudo embaracoso
(KING, 1995, p. 210). A segunda, a de garantir-lhes, antes
do inicio de cada entrevista, o anonimato na produg¢ao
final do texto. Garantia essa ainda mais necessaria face
aos efeitos sociais — potencialmente nefastos - da publici-
dade dos contflitos axiologicos vividos e das solucoes
morais encontradas. Afinal, como disse Bourdieu, a since-
ridade do entrevistado esti diretamente ligada ao uso social presumi-
do gue o entrevistador fard dela (2002a, p. 552).

Pela mesma razdo que omitimos os nomes dos
entrevistados, optamos por trabalhar com entrevistas aber-
tas em detrimento dos grupos focais. Por isso, apesar de
possibilitar um caldo discursivo mais copioso, onde um
nimero maior de perspectivas acabam constituindo-se
em referenciais para manifestagdes que, numa coleta indivi-
dual nio se produziriam, seguimos o conselho de Thorn-
ton, que nao recomenda grupos de discussao quando se pergunta
sobre temas muito sensiveis e dentro do ambito pessoal (2000, p.
26).” Supusemos que, na eventual adocio deste procedi-
mento, o olhar moralista dos demais participantes, afasta-
ria as manifestacGes das reais solucbes elocubradas para
os impasses relatados. O medo do isolamento social, de-
corrente de possivel manifestacio de opinido percebida
como dominada, poderia condena-los ao siléncio. Eles e
todas as manifestacdes percebidas como dominadas.
Numa progressio ciclica ao siléncio de todas elas.!” O
constrangimento da presenca de seus colegas com fisiono-
mia de condenagdo poderia se transformar em grande
barreira para nossa pesquisa.
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Um ultimo aspecto que gostarfamos de destacar
ainda na metodologia ¢ que estas entrevistas poderiam
ser de duas naturezas: historias de vida ou depoimentos
pessoais. Escolhemos a segunda opgio, pois nao se trata-
va de conhecer a historia de vida propriamente dos nos-
sos entrevistados, mas de conhecer e compreender seu
discurso sobre a profissao que escolheram (no caso dos
estudantes) ou que praticam (no caso dos profissionais
da publicidade).

Sabemos, contudo, que todo depoimento ¢ diri-
gido pelo pesquisador e por seus interesses especificos
(que podem cega-lo para informag¢des importantes), e
esta longe da riqueza narrativa da histéria de vida. Para a-
menizarmos esses problemas, tivemos o cuidado de ja-
mais interromper o entrevistado. Isto porque nenhuma
manifestacao foi considerada a priori supérflua. Se nao u-
tilizamos de forma irrestrita aquilo que Queiroz deno-
minou de #enica da liberdade (1991, p. 76) - isto &, se, de al-
guma forma, restringimos um pouco a autonomia do
entrevistado na gestio da entrevista com perguntas mais
direcionadas - esfor¢amo-nos ao maximo para afrouxar
as rédeas da entrevista e dirigir a entrevista com a maior
flexibilidade possivel. Afinal, quando um entrevistado conta
um caso em determinado contexto - mesmo que este
possa parecet, num primeiro momento, pouco signifi-
cativo face aos objetivos da pesquisa - € porque este caso
tem, para o entrevistado, significado especifico, que pode
Vit a dar sentido, ou novo sentido, a todo o relato (QUEI-
ROZ, 1991, p. 75).

No momento seguinte as entrevistas, fizemos sua
transcricao. Categorizamos os discursos em endogenos e
exbgenos ao campo publicitario. Identificamos nessas
duas categorias as manifestagcdes que dizem respeito a re-
flexao moral e identitaria. Denunciamos as semelhancas e
diferencas entre elas. Isolamos as diferencas. E, finalmen-
te, identificamos as premissas axiologicas dessas.

Do estudante ao profissional

Em toda analise discursiva comparativa é sem-
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pre periclitante justapor os discursos ao invés de intersec-
ciona-los. Nenhuma estrutura de texto garante a eliminacio
por completo desse risco. A intersec¢ao deve estar em
toda parte, sub-parte, paragrafo e, até mesmo, em cada
uma das linhas. Caso contrario descreve-se os discursos
sem confronta-los. De qualquer forma, a nosso ver, ha
estruturas especificas que ajudam o pesquisador a se dis-
tanciar desse tipo risco. Foi por uma delas, portanto, que
optamos. Dividimos a reflexdo feita nessa parte terceira
em duas subpartes. Ao invés de discrimina-las em discurso
dos recém-ingressos (estudantes) e discurso dos veteranos
de oficios (profissionais), discriminamo-las por semelhan-
cas e diferencas. Aquilo que foi encontrado de comum
tanto na estrutura discursiva como no conteudo de ambos
os discursos compde o objeto de reflexdo da primeira
parte (1). Aquilo que nio foi, da segunda (1I). Sendo as-
sim, a primeira denuncia, em certa medida, aquilo que
tangencia a socializacdo de cada grupo. Enquanto que a
segunda, a-quilo que as discrimina.

I — Socializagbes tangenciais
Essa primeira sub-parte foi dividida em dois topi-

cos. O primeiro diz respeito a questao estrutural(i). O segun-
do, a aparéncia desinteressada de ambos os discursos (ii).

i. As regras da definigdo de si

Men nome é... Eu me chamo... Eu sou estudante do curso
de publicidade... Eu son publicitario hi mais de... Uma das pri-
meiras caracteristicas que pudemos observar tanto no dis-
curso dos estudantes como no dos profissionais da pu-
blicidade nio diz respeito ao seu conteudo, mas a sua
estrutura. Em todas as entrevistas realizadas, para todas
as perguntas biograficas que fizemos, seguiram respostas
com um padrio formal mais ou menos definido. Inclusi-
ve, para as mais abertas, tais como: guen ¢ vocé? Constado
esse fendmeno, passamos a nos interrogar sobre o se-
guinte: que sentido devemos atribuir a essa observa¢ao
inicial? O fato de recém-chegados e veteranos de oficio
se auto-definirem a partir de um padrio semelhante ¢é in-
dicador do que, exatamente? Eis o que discutiremos nessa

Animus - revista interamericana de comunicacao midiatica



minar de fachada a parte do
desempenho do individuo que
funciona regularmente de
forma geral e fixa com o fim
de definir a situagdo para os
que observam a repre-
sentagdo. Fachada, portanto,
€ 0 equipamento expressivo
de tipo padronizado inten-
cional ou inconsciente em-
pregado pelo individuo du-
rante sua representacdo.”
(GOFFMAN, E. 2003, p. 29)

GOFFMAN, Erving. A Repre-
sentagdo do Eu na Vida Coti-
diana, Petrdpolis: Vozes,
2003.

CIAMPA, Antonio. A estéria
de Severino e a histéria de
Severina Um ensaio em
psicologia social, Sdo Paulo:
Brasiliense, 1998.

12 Nossa hipotese é que
serdo tanto mais estabeleci-
das nesses universos quanto
mais refratarios eles forem a
outros tipos de socializagdo.
Um hipotético universo social
totalmente auténomo seria,
portanto, constituido e cons-
tituiria estruturas narrativas
absolutamente proprias de
auto-definigdo.

3 Em trabalho anterior apre-
sentamos idéia semelhante.

Mestrado de Comunicacao - UFSM
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primeira reflexdo.

Toda apresenta¢ao de si é um ritual. Obedece a
uma seqiiéncia narrativa estruturada de forma previsivel.
Socialmente ja definida. A crenga na liberdade da auto-
defini¢ao nio passa de uma ilusdo. De um erro. Da igno-
rancia das regras interiorizadas ao longo da nossa trajetéria
social que conduzem a estrutura de nossos relatos sobre
nés mesmos. A maneira pela qual comecamos uma nat-
rativa autobiografica nada tem de espontanea. Assim, tam-
bém, os passos que ela conduz. A revelagio sobre si é
sempre encadeada com rigor. Se a situacdao pode forne-
cer os primeiros referenciais - 1/océ vem sempre agui?, exem-
plo de uma forma convencional de se comegar uma con-
versa num bar — o didlogo iniciado comega a permitir a
identificacio do interlocutor, a reduzir sua contingéncia
aos olhos daquele com quem dialoga.

De acordo com Goffman, cada interlocutor, as-
sim, age diante e para um outro que vai se definindo e
fornecendo impressodes sobre si mesmo, as quais solicita
que sejam levadas a sério (2003, p. 25). E por isso, escre-
ve Clampa, que ao comparecer frente a alguén, eu e represento.
Apresento-me como o representante de min mesmo. (1998, p. 170)
Isto ¢, de certa forma, numa relacao inter-pessoal, reivindi-
camos a parcialidade do nosso E nela manifesto, como
uma totalidade verdadeira. Como um absoluto. Reivin-
dicamos, assim, sua coeréncia em todas as situa¢oes. Uma
s6 fachada'' para nés, portanto. Ocultando a possibilida-
de de sermos um E# diverso. Plural. Fragmentado. Inde-
terminado. Dessubstanciado. Ocultando qualquer desejo
latente - qualquer interesse - por detras da apresentacao
desse Ex.

Reivindica¢io essa que nem sempre ¢ atendida
plenamente. Afinal, ela é sempre negociada com nosso
interlocutor. Algumas vezes, ja chancelada por uma legi-
timidade previamente reconhecida. Outras, ndo. De qual-
quer forma, é nesse comércio identitario que nos defini-
mos. Comércio esse que, como qualquer outro, tem not-
mas de negociacdo previamente estabelecidas, mais ou
menos patticulares a cada universo social.'” Regras estas
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4 De acordo com Berger e
Luckmann “a socializagdo se-
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Fontes, 1974.
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que, a0 longo de nosso processo de socializacdo nesses
universos, vao sendo interiorizadas e se convertendo em
habitos. Em habitos de auto-definicao. Em habitus auto-
bio-grifico,"” portanto. Segundo Boutdieu, habitus sio

sistemas de disposi¢oes duraveis e intercambidveis, estru-

turas estruturadas predispostas a funcionar como estru-

turas estruturantes, isto ¢, enquanto principios geradores e

organizadores de praticas que podem ser objetivamente a-

daptadas a seus fins sem supor a previsio consciente dos

fins ¢ o dominio expresso das operacbes necessirias para
atingi-los, objetivamente ‘regulados’ e ‘regulares’ sem ser,

de maneira nenhuma, o produto da obediéncia a regras e,

sendo tudo isso, coletivamente orquestradas sem ser o

produto da a¢io organizadora de um chefe de orquestra

(1980, p. 88-89).

Assim, quando nos auto-apresentamos, quando
falamos sobre nds mesmos, oferecendo ao nosso inter-
locutor uma representa¢ao nossa, fazemos por meio de
saberes praticos incorporados, que antecipam solugoes e
respostas que dispensam, quase sempre, a ponderagio.
De acordo com a situagio percebida, com a posi¢ao so-
cial que atribuimos ao nosso interlocutor, sabemos o que,

quando e como dizer.

O fato de recém-chegados e veteranos de oficio
se apresentarem a partir de seqiiéncias narrativas seme-
lhantes significa, muito possivelmente, que as estruturas
de seus relatos refratam — porque nio refletem - quase
completamente os efeitos de uma socializagao propria-
mente publicitiria — esta dltima constitutiva de nossa hi-
poétese tedrica - e, de forma bastante provavel, os efeitos
de qualquer outra socializacio secundaria."* Uma socia-
lizacao primaria de origem de classe que se mantém pode
explicar, de forma bastante plausivel, a génese dessa es-
trutura narrativa comum. Tanto os publicitarios, quanto
os alunos entrevistados encontram-se sob a égide de apa-
relhos ideologicos comuns (ALTHUSSER, 1974) midia,
escola, pertecem a universos sociais semelhantes. Assim,
provavelmente, esse tipo de apresentacio segue o que
Bourdieu denominou de habitus de classe, isto é, de um
habitus estruturante e estruturado a partir de uma socia-
lizagdo propriamente de classe." Isso indica, num primei-
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ro momento, que uma leitura mais mecanicista das
relacGes de causalidade entre a infraestrutura determinante
do universo superestrutural especifico de producao da
publicidade ndo seria tdo impertinente assim.

ii. O desinteresse por si como regra

A segunda caracteristica comum aos discursos
de ambos universos foi o desinteresse manifesto. Isto é,
tanto estudantes quanto profissionais destacaram o papel
da publicidade na sociedade e, assim, ignoraram seus in-
teresses naquela pratica. Frases como: minha fungao na pu-
blicidade ¢ estreitar a relacao empresa/ cliente ou a fungio da
propaganda é comunicar algnma coisa do produto foram repe-
tidas a exaustao. Com duas unicas exce¢des (um estudan-
te e um profissional), nenhum outro entrevistado mani-
festou espontaneamente, por exemplo, interesse na con-
quista dos troféus especificos do jogo publicitario. Esses
ultimos e as estratégias para alcanga-los s6 eram mencio-
nados, com pouco entusiasmo, mediante estimulo expres-
so. A posi¢ao periférica do discurso sobre a luta pelos
troféus na definicdo da atividade publicitaria fica clara
em frases como: Nao fenho nada contra... Acho, até, legal..,
foram algumas delas.

Bourdieu observa que o znteresse “puro”, desinte-
ressado, € um interesse pelo desinteresse, forma de interesse gue con-
vém a todas as economias dos bens simbdlicos, econonias antiecononicas,
nas quais, de alguma maneira, € o desinteresse que “compensa” (2003,
p. 31). O discurso desinteressado pelo jogo social que se
joga e pelos seus troféus é, portanto, em grande medida,
condicido de pertencimento ao préprio campo social do
qual se pertence. Desinteresse esse que, em muitos casos,
nao resiste a um olhar um pouco mais atento. A visao
hagiografica da ciéncia é, por exemplo, logo desmentida
por tudo o que se conbece da verdade da pesquisa: os pldgios, os
roubo de idéias, as querelas de priovidades e tantas outras praticas
que sao tao antigas quanto d propria ciéncia BOURDIEU, 2003,
p. 31). Apoiando-nos nessa perspectiva, podemos dizer
que os publicitarios e os aspirantes a eles, assim como os
cientistas, sao interessados, ambicionam serem os primei-
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ros e querem brilhar no seu universo social, hipétese que
nio tardou em se confirmar. F o que analisaremos a se-
guir.

Principiemos, num primeiro momento, entretan-
to, por destacar que para Bourdieu, esse tipo de discurso
desinteressado sustenta, em certo grau, aquilo denomi-
nou de sentido do jogo (1994, p. 155). Para ele, as multiplas
a¢oes que tornam visivel aos participantes o espaco do
jogo obedecem ao que os filésofos classicos chamariam
de principio da razao suficiente. Desta forma, todo agente
social, ao agir, respeita uma certa logica. Isto ¢, hd sempre
um complexo de causas eficientes que lhes faculta a ado¢ao
desta ou daquela estratégia. Isto ndo significa, no entanto,
que estes agentes sejam necessariamente racionais, ou seja,
operem para cada instante de sua existéncia um célculo
racional de custos e beneficios.

Com isso, podemos supor que o publicitario —
assim como no caso do jornalista no que diz respeito a
elaboracao da pauta'® — possui um saber pritico incot-
porado que o permite de forma nao consciente antecipar
como, quando e onde deve ser anunciado um anuncio
com vista a concursos ou a apenas fins comerciais ou,
ainda, a ambos. Por isso, acreditamos ser ingénuo pensar
que apenas

as eficientes técnicas de sondagens das motivacdes, ten-
déncias ¢ demandas emergentes do publico consumidor
colocam ao alcance dos publicitirios um saber que os
torna capazes de agenciar as motivacoes dos consu-
midores e responder a elas com um produto, uma i-
magem, uma marca (KEHL, 2004, p. 88).

O publicitario ja possui, pensamos nés, por meio
de experiéncias anteriores, esse saber. As técnicas de
sondagens pouco trazem de novidades a ele, quica, apenas
legitimam o que ja sabem. Saber que tipo de anuncio é
mais adequado para esta ou aquela finalidade é um apren-
dizado que se da dentro de seu universo profissional. Fa-
zer prognosticos eficientes €, aqui, quase exclusividade sua,
permitida por uma disposi¢do particular incorporada ao
longo de sua socializacdo profissional. De acordo com
Fontenelle, por exemplo, ¢ como se a propaganda e, aqui,
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entenda-se seus profissionais| ja soubesse que somos, de fato, céticos
emt relagdo a suas promessas e tenba reorganigado “seus discursos de
acordo com isso” (2002, p. 245)."

Podemos dizer, portanto, seguindo o exemplo
dado, que, como sentenciou Boutrdieu, zer sentido do jogo é
ter 0 jogo na pele; € perceber no estado pritico o futuro do jogo
(1994: 155). E, assim, uma espécie de antecipacio pré-
perceptiva permitida por um saber nao calculado cons-
truido ao longo de uma experiéncia comum de mundo
socialmente forjada num mesmo universo social. O senz-
do do jogo ¢é, portanto, uma producdo nao consciente de
agen-tes que jogam determinado jogo social e que os
permite estabelecer uma relacio ontologica com o cam-
po no qual jogam o jogo. Em outras palavras, ¢ uma
apreciagdo que possibilita que eles se movam nesse jogo
sem que para isso tenham de necessariamente fazer uso
da ponderacio.

Assim, € gragas a forma desinteressada de perce-
berem suas razdes profissionais que publicitarios podem
estabelecer uma relagdo com seu futuro profissional de
protensdo e nao de projeto, isto é podem relacionar-se
com esse futuro como um a ser vivido diretamente per-
cebido, ou seja, como um guase presente, e nao apenas como
um possive/ constituido como tal. De forma contraria, para
cada novo passo a ser dado no exercicio de seu oficio,
teriam de ponderar sobre ele - sobre qual o mais interes-
sante para o seu sucesso - o que dificultaria seu deslocar
no préprio jogo social da publicidade. Gragas a esta per-
cepcao zudida, portanto, conseguem se ajustar as necessi-
dades do jogo publicitario, podendo, por exemplo, reali-
zarem uma belissima carreira, sem terem necessidade de
postular tal objetivo (BOURDIEU 1994, p. 146).

Assim, se acabamos de sustentar que estudantes
e publicitarios percebem suas razdes profissionais como
desinteressadas e se, também, ja sustentamos que todo
discurso desinteressado ¢, na verdade, interessado e que
isto se confirmou, de fato, nas entrevistas realizadas, a
pergunta que fica, entdo, ¢ a seguinte: em que momento
essa laténcia tornou-se manifesta nas entrevistas realizadas?
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concorrer a este tipo de
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Um reconhecido publicitario denunciou o esque-
ma dos ansincios fantasmas. Segundo seu depoimento, esse
esquema envolve grandes agéncias e muitos profissionais
da propaganda. Consistiria na producio de anuncios com
a unica finalidade de conquistar prémios'®. Alguns deles
com a autorizacio do cliente; outros tantos, contudo, sem
ela. Esse tipo de anuncio, segundo ele, dificilmente seria
veiculado. Por duas razdes: primeiro, por conservadoris-
mo dos clientes, que preferem apostar em formatos mais
tradicionais. Segundo, porque, muitas vezes esses forma-
tos mais tradicionais sao mais adequados. Esses anuncios
feitos com essa finalidade seriam produzidos, como ob-
servou, pois servem para massagear o ego de miuito publicitario.

Se alguns entrevistados, num primeiro momen-
to, calaram-se ou desdenharam a questio da premia¢ao
publicitaria, outros, geralmente no final da entrevista,
quando conversidvamos sobtre questoes transversais, aca-
bavam manifestando interesse pelo tema. HEssa inclinacao
nos possibilita pensar na existéncia de uma libido
propriamente publi-cititia e, por conseguinte, também
de um desejo de reco-nhecimento também propriamen-
te publicitatio: ex acho gue um trabalho bowr tem de ser reconbe-
ctdo mesmol, disse um estudante. Prinseiro, en gostaria de ser um
profissional de sucesso, ganhar Cannes, revelou outro, quando
perguntado sobre quem gostaria de ser. Hoje en vejo de maneira
mito critica, mas en tenho de admitir que € muito bom [receber
prémios]. O prémio certificava: en son um cara criativo ¢ lal,
confessou um profissional.

A pratica denunciada da produgio de anincios
fantasmas e as revelagoes destacadas acima nos possibi-
litam considerar certa autonomia do espago de produgao
publicitaria em relagdo as solicitagdes externas, inclusive
econdmicas. Afinal, segundo Bourdieu, um dos fatores
que indicam autonomia de um campo social ¢ o gran em
qgue o principio de hierarguigagao externa at esta subordinado ao
principio de hierarguizagao interna (2002, p. 2406). Isto é, quan-
to maior o grau de consagracao especifica, quanto mais o
reconhecimento dado aos agentes de um campo social
for atribuido por uma demanda endégena ao préprio
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campo, e ndo externa a ele, mais ele serd autbnomo.

Assim, a partir da denuncia dos anuncios fan-
tasmas e das confissoes feitas, podemos sustentar que o
espaco social de produgio publicitaria é regido, em certa
medida, por uma légica que nada tem que ver com o
sucesso comercial (aumento no numero de vendas do
produto de seus clientes, melhora no share destes,
transforma-los em 7ops of mind etc) ou com notoriedade
social (por exemplo, condecoracdes em outros espagos
sociais), mas sim pelo reconhecimento outorgado pelos
préprios agentes deste espaco social.

E evidente que nio desconsideramos que haja,
também, uma légica econdémica na luta por esses troféus
simbolicos. Primeiro, porque esses proprios troféus va-
lem dinheiro. Segundo, porque um publicitirio premia-
do tem melhores condi¢cdes de negociar seu proprio sa-
lario. Terceiro, porque uma agéncia premiada adquire
prestigio frente a seus clientes, convertendo esse prestigio
adquirido em prazo mais ou menos longos em lucros
economicos. Entretanto, segundo o mesmo publicitario
que nos denunciou o esquema dos anzincios fantasmas, as
empresas, principalmente as grandes contas, pouco se
deixam seduzir por este tipo de prémio. Reivindicam,
evidentemente, resultados reais, dando sentido a expres-
sao que utilizou para justificar a produc¢ao desses anunci-
0s: massagear o ego de muitos publicitarios.

Isto nos leva a identificar semelhancas na compa-
racao dos discursos dos profissionais e dos estudantes
calouros. Semelhangas que nos constrangem a considerar
a importancia de uma socializa¢do primaria, pré-universi-
taria, na construcao das defini¢oes identitarias do agente
publicitario. No entanto, a analise das manifestacoes - em
corpus de nossa investigacdo - também denunciam
importantes discrepancias entre os discursos desses dois
sub-universos amostrais. Essas discrepancias, que ensejam
a segunda parte deste trabalho, apontam para condicoes
especificas, propriamente publicitarias, de socializacdo e
para seus efeitos na definicao das singularidades do fazer
profissional que nos serve de objeto.
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IT — Socializagdes discriminadas

As discordancias flagradas na analise dos discur-
SOs ensejam — como na primeira parte - uma dupla cate-
gorizagido: o primeiro tépico diz respeito a estrutura dos
discursos (i) e os dois seguintes, ao seu contetudo (ii) e (iif).

i. Do siléncio a desenvoltura

ManifestacOes curtas e, frequentemente, hesitan-
tes deram o tom das entrevistas dos estudantes quando
convidados a se pronunciar sobre seu futuro fazer pro-
fissional. Enquanto as manifesta¢des dos profissionais
publicitarios sobre o proprio fazer duravam — sem qual-
quer interrupg¢ao do entrevistador - em média de 10 a 13
minutos, as dos estudantes sobre 0 mesmo tema rara-
mente ultrapassavam um minuto'’. Sentiram-se desauto-
rizados a tomar posi¢do num jogo perante o qual nio se
percebem sequer pretendentes. INao sez se algiun: dia esse negdeio
vai rolar. Nao tenho idéia como fazer pra comegar. Desautorizados,
face a um investigador, a inscrever a pratica publicitaria
naquele discurso de definicdo de si.

Desta forma, tomadas de posicio sobre ética no
fazer do publicitario foram muitas vezes iniciadas com
10 SEL...., UMM ., Precisaria pensar um pouco mais.... Ainda que
os efeitos potencialmente nefastos da pratica publicitaria
digam respeito a qualquer cidaddo e constituam amidde a
agenda publica,” os estudantes demonstraram pouca fa-
miliaridade com os argumentos mais recorrentes na re-
flexdo moral publicitaria e, portanto, pouca confianga nas
suas respostas - como se elas pudessem ser oferecidas
apenas por um especialista.

Em contrapartida, quando estimulados pelo en-
trevistador a relacionar sua opg¢do académica a propria
trajetéria — escolar ou familiar — essas manifestacoes ten-
deram a se alongar. Extenderam-se, em alguns casos, a
mais de 10 minutos. Tornaram-se mais seguras. Neste caso,
o discurso de auto-defini¢dao incorpora com fluéncia a
ope¢ao escolar pela publicidade. Assim, a legitimidade que
falta para projetar um futuro agir profissional sobra para
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se apresentar como um estudante que optou por publi-

cidade.

Segundo Bourdieu (1980a), uma das caracteristi-
cas de um campo social com relativa autonomia ¢é o alto
grau de legitimidade de seus agentes de falar por ele e
sobre ele em detrimento dos que dele ndo participam.
Para discorrer sobre a Teoria da Cronodindmica Quéntica e a-
preender as interages fortes que ocorrem dentro dos
nucleos atémicos, por exemplo, é necessaria a chancela
de um fisico. No caso da pratica publicitaria, ¢ bem verda-
de, as pessoas de uma maneira geral, sentem-se autoriza-
das a falar sobre ela. Ela é inclusive, muitas vezes, tema
da agenda publica. No entanto, o fato de termos notado
que os alunos nio se sentem tdo autorizados como 0s
profissionais a falar sobre ela, ja ¢ indicador de certo grau
de autonomia do espago de producio publicitirio em
relagdo a outros. De alguma resisténcia as pressdes ex-
ternas.

Se a forma da manifestacao denuncia o grau de
legitimidade do porta-voz, discriminando os autorizados
profissionais dos ainda nao autorizados estudantes, as pro-
postas enunciadas ndo sao menos acusatorias dessa socia-
lizacdo a dupla velocidade.

ii. Do amor desinteressado pela
arte a arte interessada

Sempre gostei de criar! Desde crianga son um apaixonado
pela arte! Inicio enfatico da apresentaciao de um estudante
entrevistado. Eu sou uma pessoa muito curiosa, sempre ligada a
arte, a gostar de escrever, destacou um outro. Esses dois re-
latos, de grande encantamento com a arte e sua produ-
¢4, sdo ilustrativos de muitos outros, quase unanimes no
sub-universo estudantil. Repetidos, reforcados e parafra-
seados. Resultado idéntico aponta a analise de discurso
dos profissionais entrevistados. Os profissionais da pu-
blicidade também nao disseram outra coisa. Que sentido
atribuir a essa aparente coincidéncia? Qual sua relagio com
o universo publicitario? Eis as questoes desse segundo
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21 Podemos dizer, aqui, que
todo tipo de deleite obtido
num determinado campo
social estd, em primeiro
lugar, relacionado ao grau de
importancia que o agente que
se compraz atribui a ele e,
em segundo, a seus
interesses especificos nele.
Nem sempre as grandes
conquistas internas a um
campo sdo compreendidas
como tais por agentes
externos a ele. Assim, o
investimento que a obtencao
de um titulo de mestre ou
de doutor implica quase
nunca é compreensivel fora
desse espaco especifico de
produgdo da ciéncia que
constitui o campo universi-
tario. Conservando o exem-
plo, um agente que participa
deste jogo sentira, por
exemplo, grande prazer ao
se deparar com uma grande
nova descoberta em sua
area, ainda mais se for ao
encontro do que acredita.
Tomemos essa passagem do
fisico  brasileiro  Daniel
Kleppner: “Eisntein apresen-
tou sua teoria de radiacdo
de forma tdo simples e
natural que se poderia
acreditar que ele fez tudo
sem esforgo, fortuitamente.
Trabalhos de arte causam
éxtase. Qualquer afortunado
bastante para entender a a
teoria da radiacdo de Einstein
ndao pode deixar de se
extasiar” (KLEPPNER, 2005).
KLEPPNER, Daniel. Relendo
Einstein sobre a radiacdo, In:
Revista Brasileira de Ensino
de Fisica, Sdo Paulo: SBF,
Vol. 27, N. 1, 2005.

2 Sublimagdo € aquilo que
desvia nossa energia libidinal
para novos objetos que nos
parecem Uteis. Segundo
Freud, em O Mal-estar na
Civilizagdo, uma "técnica para
afastar o sofrimento no
emprego dos deslocamentos
de libido que nosso aparelho
mental possibilita e através
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topico. Para oferecer-lhes alguma resposta, compreenda-
mos o que Bourdieu escreveu a respeito do amor pela
arte ¢ do prazer que ela proporciona.

Segundo o autor, a crenga na importancia da arte
¢ a condic¢io, quase sempre despercebida, do préprio de-
leite estético,?!
propriamente artistica (2002, p. 365-368). Assim, a crenca
na sua importancia é a prépria condi¢io da sublimacio.

aquilo que converte a libido numa libido

E o que chama uma pessoa para o jogo da arte. Desta for-
ma, para Bourdieu, o campo artistico, como qualquer ou-
tro, ¢ estruturado e estruturante de uma forma particular
de ilusdo, que faz com que a importancia de participar
nao seja calculada, mas implicita, considerada ébvia. A
esse reconhecimento prévio dos troféus e a obviedade
das razbes pelas quais vale a pena jogar um determinado
jogo social denomina de #/usio. Podemos dizer, portanto,
que essa 7//usio sao os motivos dados por indiscutiveis e,
portanto, nunca discutidos da motivacao singular de cada
pertencimento. Nas suas proprias palavras:

a illusio é o oposto da ataraxia, é estar envolvido, é in-
vestir nos alvos que existem em certo jogo, por efeito da
concorréncia, e que apenas existem para as pessoas que,
presas ao jogo, ¢ tendo as disposicbes para reconhecer os
alvos que ai estio em jogo, estdo prontas a morrer pelos
alvos que, inversamente, parecem desprovidos de interesse
do ponto de vista daquele que nido estd preso a este jogo,
e o que o deixa indiferente. (1994, p. 152)

Esse reconhecimento e investimento nos alvos
especificos do jogo social que se joga, espécie de enga-
jamento nao calculado no préprio jogo, decorrem, por-
tanto, da atribuicio de certo valor a este ou aquele objeto
de luta, definido em processos de socializacdo esta-
belecidos, quase sempre, no proprio campo. Afinal cada
campo ao se produgir, produg uma forma particular de interesse
(BOURDIEU, 1994, p. 160). Com isso, admitir o valor
do troféu ¢é condi¢do de pertencimento ao campo, de
participagdo no jogo, no seu jogo. Dessa forma, ser reco-
nhecido como vanguarda, por exemplo, é considerado
objeto de valor por artistas porque ¢é socialmente defini-
do como troféu no interior do campo da arte pura - esse
outro pélo da grande produgao artistica (2002, p. 249). S6 quem
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dos quais sua funcdao ganha
tanta flexibilidade. Sua tarefa
consiste em reorientar os ob-
jetivos instintivos de maneira
que eludam a frustracdo do
mundo externo. [...] Obtém-
se 0 maximo quando se
consegue intensificar suficien-
temente a producdo de pra-
zer a partir das fontes do
trabalho psiquico e intelectual
(1997, p. 28).

23 PREDEBON, José. Cria-
tividade Abrindo O Lado Ino-
vador da mente. S&o Paulo:
Atlas, 1997.

2 NACHMANOVITCH, Stephen.
Ser Criativo. O Poder da Im-
provisagdo na Vida e na Ar-
te, Sdo Paulo: Summus,
1993.
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joga esse jogo, seja ele literdrio, das artes plasticas, das
artes cénicas etc compreende o valor de ser consagrado
pelos seus pares como tal. Assim, para todo agente re-
cém integrado, o objeto de luta - no caso em questao, ser
reconhecido como vanguarda — tem - e deve ter - valor
por ser avaliado pelos demais agentes do campo como
troféu.

Dessa forma, nao ¢ dificil perceber que a cria-
tividade e a originalidade de uma obra de arte sdo atribu-
tos definidos dentro do préprio campo artistico. Um
artista, para ser considerado criativo e original pelos seus
pares e demais agentes do campo, deve reconhecer a vi-
sao dominante do que ¢ criatividade e originalidade. Dife-
rentemente do que sentenciou Maslow: o homem criativo
ndo € 0 homent comum ao qual se acrescenton algo; 0 homent criativo
¢ 0 homem comum do qual nada se tiron (MASLOW apud
PREDEBON, 1997, p. 34), a criatividade ndo ¢ um refor-
70 aum suposto estado primitivo do ser. Supde um apren-
dizado interiorizado de regras que definem o padrio do
que significa — ou passou a significar - ser ¢riativo € original
nas relagdoes — muitas vezes conflituosas — que constituem
um certo universo social. Nao ha obras de arte com
essas qualidades em si mesmas.

Afastando-nos da concepcio idealista, segundo
a qual o artista 5d pode realizar seu genuino trabalho se recuperar
0 estado original de liberdade de espirito emr que nada tem a perder
on ganhar NACHMANOVITCH, 1993, p. 172), propo-
mos que ¢ justamente porque esse artista tem o que per-
der ou ganhar que participa — ou esta autorizado a parti-
cipar - de uma luta interessada, interna a0 campo artisti-
co, pela definicao legitima desses atributos. Hstatuir a
imanéncia do potencial criativo e original de uma obra
de arte faz parte desta Zlusio propriamente artistica. Faz
cret, nao s6 aos agentes do campo, que seus troféus tém
valor em si mesmos.*

Da mesma forma, o campo publicitirio — assu-
mida a pertinéncia do conceito - assim como o campo
artistico ou qualquer outro, deve apresentar uma forma
particular de #/usio, de razao implicita de engajamento.
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25 Esta, a0 menos, é a
origem etimoldgica portuguesa
apresentada no Novo Dicionério
da Lingua Portuguesa (FER-
REIRA, A. 1986: 773.), no
Dicionario Etimoldgico Nova
Fronteira da Lingua Portuguesa
(CUNHA, A. 1982: 355) e no
Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa (HOAUAISS, A.
2001: 1933). FERREIRA, Au-
rélio. Novo Dicionédrio da
Lingua Portuguesa, Rio de Ja-
neiro: Nova Fronteira, 1986.
KEHL, Maria. A publicidade e o
mestre do gozo, In Comu-
nicagdo, Midia e Consumo,
vol. 1, ano 1, n. 2 (nov.
2004), Sdo Paulo: ESPM,
2004. HOUAISS, Antonio. Di-
cionario Houaiss da Lingua
Portuguesa, Rio de Janeiro:
Objetiva, 2001.
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Muito possivelmente, seus agentes, assim como os artis-
tas, acreditam na criatividade intrinseca de sua produc¢ao
e no valor imanente dos troféus que disputam. Podem,
portanto, dirigir sua libido para esse jogo especifico que
lhes entreterd. Foi o que buscamos verificar.

Como ja observamos, praticamente todos os es-
tudantes entrevistados (nove dos dez, para sermos exatos)
justificaram a op¢ao pelo curso em funcio da natureza
criativa do fazer publicitario. Ja na pergunta inicial - Quems
¢ vocé? — esses estudantes se definiram, de alguma forma,
pela sua ligacdo com a arte e pelo seu amor a ¢riagao artis-
tica. Desde crianga en ja gostava de trabalbar com criatividade,
disse um deles. As professoras do primdrio ja notavam. Além
desse amor particular, pudemos notar, também, ja no ini-
cio das entrevistas, que a representacio enunciada do pu-
blicitario é a de um profissional que desempenha fung¢des
pouco rotineiras e convencionais. Que requerem mais in-
tuicdo casuista do que a aplicagio de métodos rigidos. O
que en curto € essa coisa de improvisar, de fazer sempre diferente.
Imagem sedutora. Foi a personagem-fetiche publicitaria
que os conquistou.

A palavra fetiche vem do portugués feitico.> De
um objeto inanimado que se apresenta aos olhos de seus
cultuadores como animado, isto ¢, com vida prépria. De
alguma coisa misteriosa, vinda da natureza ou produzida
pelo homem. Mas que passa a ser vista como fascinante e
fantasmagdrica - subjugando seus adoradores. Em O
Capital, Marx desenvolve a tese de que, no modo de pro-
dugido capitalista, as mercadorias transformam-se num
fetiche, isto é, transformam-se numa coisa magica que
encanta e produz desejo. Para ele, essa metamorfose € ex-
plicada pelas condi¢oes alienantes que se encontram os
trabalhadores no sistema de producio capitalista.

Com a divisao social do trabalho e com a desapro-
priacio do trabalhador da posse do produto de seu pro-
prio trabalho, estes passaram a nao mais se reconhecerem
como causa do que produzem. Deixaram de perceber a
mercadoria como a expressao de relagdes sociais deter-
minadas. (1996, p. 33-31) O fruto de seu suor e de sua

62 Animus - revista interamericana de comunicacao midiatica



MARX. Karl. O Rendimento e
suas  Fontes, In: Os
pensadores (org. José Arthur
Giannoti), Nova Cultural: Sdo
Paulo 1999.

____. O cCapital, vol. 1, Sao
Paulo: Nova Cultural, 1996.
SLATER, Don. Cultura do
Consumo & Modernidade, Sao
Paulo: Nobel, 2002.

2% Um homicidio por causa do
roubo de um ténis, por
exemplo, ndo teria, aqui,
parte de sua explicagdo?

27 Safatle observa que “essa
mudanga de paradigma, da
sociedade industrial de produ-
gdo para a sociedade pos-
industrial de consumo, traz
uma série de conseqliéncias
fundamentais, a comecar pelo
fato de que os modos de
alienacdo necessarios para en-
trarmos no mundo do trabalho
tém muito pouco a ver com
0os modos de alienagdo que
fazem parte do mundo do
consumo. De uma maneira
esquematica podemos afirmar
que o mundo capitalista do
trabalho estd vinculado a ética
do ascetismo e da acumu-
lagdo. O mundo do consumo
pede, por sua vez, uma ética
do direito ao gozo. Pois 0 que
o discurso do capitalismo
contemporaneo precisa € da
procura ao gozo que im-
pulsiona a plasticidade infinita
da producdo das possibilidades
de escolha no universo do
consumo. Ele precisa da re-
gulacdo do gozo no interior de
um universo mercantil estru-
turado. Para ser mais preciso,
ele precisa da instauragao
daquilo que Jacques Lacan
chama de um “mercado de
gozo".” (2004, p. 47). SAFA-
TLE. V. Destruicdo e reconfigu-
ragdo do corpo na publicidade
mundial dos anos 90 In: Co-
municagdo, Midia e Consumo,
vol. 1, ano 1, n. 2 (nov.
2004), Sdo Paulo, ESPM, 2004.
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exploracio passou por eles a ser percebido como sub-
stancia, isto ¢, como algo em si e para si, sem uma causa
eficiente que lhe desse origem. A mercadoria, entio, como
surge na superficie, isola-se de suas conexaes ocultas e dos elos
intermedidrios mediadores (MARX, 1999: 189) Com o
desdobramente desse processo historico, essa metamot-
fose, para a tradi¢ao marxista, se acelerou e se intensificou,
e o que antes era apenas o produto de homens passou,
também, a produzir homens.

Cada vez mais convecidos de que a prépria feli-
cidade passa necessariamente pela mediagdo do consu-
mo, os homens passaram a orbitar em volta das merca-
dorias. A fazer de tudo pela sua posse. Just do it!, diz o
slogan.” Hoje, inclusive, fala-se, até mesmo, numa cultura
do consumo, num mundo onde as praticas sociais os valores
culturais, idéias, aspiragoes, e identidades bdstcos sao definidos e ori-
entados em relagio ao consumo, e ndo mais a outras dimensoes soci-
ais como trabalho ou cidadania, cosmologia religiosa on militar
(SLATER, 2002, p. 32). Essa cultura seria, sem duvida, a
manifestacao da radicalizagdo desse processo de feti-
chizagio da mercadoria.”’

Se a mercadoria converte-se num fetiche no
modo de produgao capitalista, as personagens que repre-
sentamos nas multiplas situagdes sociais convertem-se no
cotidiano. A idéia do fetiche da personagem, desenvolvi-
da por Antonio Ciampa em A estdria de Severino e a bistiria
de Severina Um ensaio em psicologia social (1998), segue a mes-
ma logica de perda continua de historicidade encontrada
no processo de fetichizagao da mercadoria.

De certa forma, re-atualizamos, através de rituais sociais,
uma identidade pressuposta, que assim ¢ vista como algo
dado (e nio se dando continuamente através da reposi-
¢ao). Com isso, retira-se o cardter de historicidade da
mesma, aproximando-a mais da nog¢ao de um mito que
prescreve as condutas corretas, reproduzindo o
(1998, p. 163).

social.

Progressivamente, portanto, como a forma mercado-
ria no estudo do capital, a personagem comega a aparecer como obje-
to mistérioso e fantasmagorico: um fetiche! (1998, p. 139). Por
outras palavras - como ja discutimos no tépico (i) da
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28 De acordo com Jurandir
Costa, o0 “ego ideal fornece a
matriz imaginaria do Ego e
aquilo que o Ego aceita
tendencialmente sem confli-
tos, como parceiro na redis-
tribuicdo da libido” (COSTA
apud SEVERIANO 2000, p.
134).

29 podemos dizer, também,
que quanto mais forga tiver
um campo social no campo
do poder, mais legitimidade
ele terd para impor para a
sociedade a representagdo
que faz de si mesmo.

As regras da publicidade, p. 41-74

parte (I ) - ao longo de nossas trajetorias sociais vamos
negociando com o outro as representacoes definidoras
de n6és mesmos, isto é, participamos diariamente de um
comércio identitario inter-subjetivo. No entanto, neste co-
mércio, no processo continuo de atualiza¢ao de nossa per-
sonagem pressuposta acabamos por reififica-la, conver-
tendo-la em algo com poderes sobre nés, que mantém e
reproduz nossa identidade, mesmo que estejamos envol-
vidos em outra atividade.

Em face do exposto, nossa suposicio ¢ a de que
cada campo social sustenta uma personagem-fetiche es-
pecifica. Um fantasma particular que povoa a mente de
seus agentes. Uma imagem estruturada e estruturante dele
e que pode extrapola-lo subjugando seus membros em
outras situacOes cotidianas. Para utilizarmos da linguagem
psicanalitica, podemos supor que todo campo social cons-
titui e é constituido potr um Ex ou ego ideal,” que encerra
cada um de seus agentes num psendo-estado aconflitivo mediante
o processo de “Gdealizagao” (SEVERIANO, 2001, p. 1306). Seria
ele, portanto, constituido e constituinte do consenso ima-
nente de todo campo social: o de que vale a pena participar
dele e ser reconhecido como alguém que joga o seu jogo.

Este ego ideal, entretanto, nao possui garantia da
permanéncia adeternum de um estado incélume, afinal nao
¢ uma forga unica, participa sempre de uma polifonia
discursiva, as vezes, bastante heterogénea e agressiva a ele.
Participa, com isso, de uma luta social intra e inter-campo
pela sua consagraciao. Agentes de outros universos sociais
dirdo coisas semelhantes ou diferentes acerca de quem é e
de quem deve ser o publicitario. Bem como os proprios
agentes publicitarios que sao dominados em seu campo
podem adotar uma estratégia de sucessio (e, portanto, de
manuten¢ao da personagem-fetiche dominante) ou uma
de subverssao (e, portanto, agressiva a personagem-fetiche
dominante).

Assim, quanto mais autbnomo e harmonico for
um campo social mais o ego ideal particular a seus agentes
estard protegido.”” Entretanto, como todo campo social
¢ sempre parcialmente autbnomo, o discurso de seus a-
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% Em Freud, "o sintoma € o
retorno do recalcado. E uma
formagdo de compromisso,
fruto de uma negociagao
quase impossivel dos impasses
entre vollpias e as interdigoes
que se impdem ao sujeito”
(BIRMAN apud SANTAELLA,
2004, p. 141) Nas palavras do
proprio Freud: “[...] o impulso
desejoso continua a existir no
inconsciente a espreita de
oportunidade para se revelar,
concebe a formagdao de um
substituto do reprimido, difar-
cado e irreconhecivel, para
langar a consciéncia, substi-
tuto ao qual logo se liga a
mesma sensacao de desprazer
que se julgava evitada pela
repressao. Esta substi-tuicao
da idéia reprimida - o sintoma
- é protegida contra as forcas
defensivas do ego e em lugar
do breve conflito, comeca
entdo um sofrimento intermi-
navel (1978: Segunda Ligdo,
15). SANTAELLA, Licia: O corpo
como sintoma da cultura, In:
Comunicagdo, Midia e Consu-
mo, vol. 1, ano 1, n. 2 (nov.
2004), S&o Paulo: ESPM,
2004.

31 Sobre essa identidade social
do artista e a invengdo da
boemia, ler BOURDIEU 2002,
p. 70-74.
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gentes sobre ele e sua identidade nao ¢ um ato absolu-
tamente livre. i sempre negociado. Um sintoma, por-
tanto.”’ Assim, de acordo com nossa hipétese, se o con-
ceito de campo social é pertinente para compreendermos o
universo publicitario, os agentes deste universo devem
manifestar um sintoma especifico: uma identidade pro-
fissional, que pode ou nio romper as situacoes estrita-
mente profissionais que os circunscrevem.

Um profissional ¢rzativo e inovador, muito diferen-
te de um burocrata engravatado, préximo a um artista-boémio,
com uma identidade social semelhante aquela assumida
pela sociedade artistica francesa desde o fim do século
XVIIP' - eis o publicitirio-fetiche feito pelo recém in-
gressol A imagem para a qual dirige boa parte de sua
libido. Mais do que em busca de viver da arte, estd em
busca de uma arte de viver. Nunca me vi trabalhando de terno e
gravata, assumiu um dos entrevistados. Escolbi a publicidade
porque acho que ela foge mais da rotina, opinou outro. Para
eles, o publicitario estaria proximo desse artista-boémio
idealizado que entre “o homens que pensa® e o “homem gue nao
faz nada”, |...| ““é uma excegdo: sna ociosidade € um trabalho e seu
trabalho, um repouso” (BOURDIEU, 2002, p. 73)

Nesse sentido, chama a aten¢do que todos os
entrevistados — estudantes e profissionais - afirmaram
dedicar-se — ou ja terem se dedicado - a alguma forma
de arte. Sempre goster muito de manifestagdo artistica. Gosto mui-
to de artes, especialmente miisica. Quero até seguir uma carreira
depois. Eu fago teatro, também desenbo em guadrinhos. A publici-
dade seria, entao, uma forma de viver da arte e da arte de
viver. Ainda que reconhecida — pelos nossos entrevistados
- como impura e presa diretamente a interesses econo-
micos — fodo mundo sabe que isso sd serve para vender - a pu-
blicidade guardaria espaco para a expressio artistica — os
caras ganham miita grana as nossas custas, mas a criatividade, es-
sa € nossa— e para uma boemia — 7do tenho hora pra criar, por
isso ndo me prendo a hordrios - libertadora da rotina bem
comportada e entediante do burgués tradicional.

Na impossibilidade de viver somente de uma
experiéncia artistica pura - penuses, se eu fosse fazer artes pldsti-
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cas, ia morrer de fome. Eu até entrei numa faculdade de miisica nos
EUA, mas é muito caro... o dilar tava alfo - e na falta de gosto
por uma profissao mais convencional, a publicidade teria
aparecido como uma solu¢io de compromisso, uma sa/-
da honrosa, socialmente mais aceitivel e economicamente 7zais
prudente. Uma tangéncia desesperada entre algumas incli-
nagdes, esculpidas num corpo em socializa¢ao, e uma certa
oferta do mercado académico. Dessa forma, a opgao
pelo curso de Publicidade e Propaganda ¢ indicador, aqui,
de um sintoma particular - oriundo da censura a arriscada
profissdo de artista e ao desejo latente de se trabalhar com
arte. O resultado relaxante de uma tensdo. Um alfvio, para
alguns dos entrevistados, provisorio demais.

De fato, essa decisdo foi apontada por trés dos
entrevistados como equivocada. Um semestre de curso
ja teria indicado que a publicidade é muito mais um ne-
gOCIO - nunca penser gue num curso de publicidade tivesse tanta
matemdtica - do que propriamente uma forma de arte ou
uma arte de viver. U pouco que en me frustres, porque tem mnito
marketing e pouca criagao. At que ponto um publicitirio tem liber-
dade pra criar? Sei ld, acho gue ¢ cada vez mais restrito.

Essa frustracao antecipa uma segunda recorréncia,
esta, entre os profissionais: praticamente todos os publi-
citarios entrevistados demonstraram interesse por projetos
que ndo dizem respeito a profissao. Cai por terra uma de
nossas hipéteses segundo a qual haveria — entre os profis-
sionais - uma identificagdo mais intensa entre projetos de
vida e vida profissional. Acreditivamos que a posse de
um capital propriamente publicitario, decorrente da legi-
timidade da posicdo ocupada, isto ¢, de uma forma par-
ticular de reconhecimento por parte dos demais agentes
do campo, dispensasse qualquer desvio libidinal para ou-
tras consagragdes, em outros campos, como a carreira de
escritor. Suptunhamos, erroneamente, que as recompen-
sas propriamente publicitirias bastassem mais a seus
agentes.

Assim como os alunos, todos os profissionais

entrevistados demonstraram paixao pela arte. Alguns deles,
inclusive, seguem carreiras artisticas paralelas. Dois sao
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também escritores. E, um outro, fotégrato. Deduzimos,
entdo, em primeiro lugar, que tanto alunos como profis-
sionais da propaganda possuem a z//usio de um outro cam-
po: o artistico. Todos enfatizaram, em seus discursos, a
paixio pela arte, esse gosto por criar e por coisas criati-
vas. A absoluta auséncia, nos discursos, de justificativas
ou de razbes desse desejo singular ¢ indicadora de como
essa inclinagdo, veia ou vocagao lhes parecem 6bvias, evi-
dentes. O fazer artistico, no dizer dos entrevistados, vale
por si mesmo. A arte pela arte. Em segundo lugar, a frus-
tracdo prematura dos estudantes e os projetos paralelos
dos profissionais - como escrever um livro literario ou
uma exposicdo fotografica — sao indicadores de que as
instancias de socializacdo propriamente publicitarias no
estagio atual de estruturacao do campo, sio relativamen-
te ineficazes na conversio da #usio da arte dos recém
ingressos e, também, dos veteranos de oficio em 7//usio da
publi-cidade. Alguns dos estudantes frustrados acabam
até por confessar que s6 seguirdo estudando publicidade
para, assim como os artistas que possuem um outro ofi-
cio, poderem viver uma arte que ndo pode fazer vivé-los
(BOURDIEU, 2002, p. 74). O meu negécio é cinema. Mas
sabe como é. Pra viver disso tem que dar mmita sorte.

Note-se, porém, que essa ineficacia é apenas re-
lativa. A consagracdo publicitaria, ao celebrar e premiar
manifestamente o lado artistico e original da sua pratica
— 08 prémios em publicidade sdo, e devem continuar sendo, destina-
dos aos criativos, aos imprevisiveis - € latentemente mascarar
seu lado empresatial, o negocio da propaganda — wm cha-
to como o garoto das Casas Babia pode vender o que for, mas nunca
vai ser considerada boa propaganda - exerce fun¢ao canalizadora
da libido artistica dos estudantes e profissionais da pro-
paganda para seu proprio universo.

Isto ¢, de produc¢io de um sintoma propriamente
publicitario. De uma identidade profissional para os agen-
tes desse campo, como ja pudemos observar. O que pet-
mite transformar, a0 menos parcialmente, um canditado
a artista-boémio num profissional da propaganda.
Salvaguardar no imaginario de veteranos de oficio aquele
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publicitario-fetiche feito pelos recém chegados. Fazer do
publicitario um artista capitalista. Um anarguista miliondrio.
Mas, ainda assim, um artista. Converter a propaganda
numa arte interessada. Mas, ainda assim, numa arte.

A doutrina ja também exemplifica: fico muito triste
com 0 fato de vocés ndo terem entendido gue este comercial é nma obra
de arte* A propaganda ¢ uma arte comercial. Portanto, pode ser
irreal® E nio num negdcio comum. F o que permite que
profissionais da publicidade se percebam nao como bu-
rocratas a servico da reproducdo do capital. Mas em al-
guém muito mais interessante do que isso: alguém que
deve conhecer a alma humana, regra deontolégica para publi-
citarios na 6tica de um deles. .Alguénm antenado conr 0 nmundo e
que consiga exprimi-lo com sensibilidade. Um artista, em
suma. Desta forma, os profissionais da propaganda, ao
premiarem algumas pegas, consagrando-as como obra
de arte, reivindicam autonomia sobre seu exercicio pro-
fissional, outorgam-se grande poder de decisdo sobre o
que podem ou devem criar. Afinal, arte, como ¢ sabido, pode
até ser discutida, mas nao pode ser alterada (LEVY, 2003, p.
94).¢

Ao converter a propaganda em arte, o profis-
sional da publicidade também atende a um provavel de-
sejo latente seu de autonomia de criagdo artistica. De exer-
cicio dos pressupostos e regras apreendidos no seu pro-
prio universo profissional sobre a produ¢io de um antun-
cio criativo. A interpretacdo do antincio publicitario como
forma de arte é assim, duplamente interessada. Atende a
um interesse dos agentes publicitirios de autonomia no
exercicio de sua profissao e a um outro, de satisfagao de
suas libidos artisticas. Com isso, podemos dizer que, de
alguma forma, os universos de socializa¢io, propriamen-
te publicitarios, transformam um amor desinteressado pela
arte em arte interessada.

iii. Do Outro como limite moral
a moral do Eu como limite

De acordo com Kant, em sua Critica da Razao
Pratica (2002), moral é um dever ser. Regras para a con-
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duta da agao humana. Ponderar sobre o que deve € o que
ndo deve ser feito.” Avaliar. Mas qual o critério de distin-
¢40 entre uma a¢ao virtuosa e uma viciada? O que justifi-
catia a realiza¢do de uma e a censura de outra? Ha algum
fundamento para moral? Kant nos ensina que ndo. Que
nao ha nenhuma justificativa que valha por si mesma.
Nenhum principio radical que justifique uma acio. Para
justificar algo, faz-se necessario sempre uma outra justifi-
cativa. E para essa outra, uma outra. E assim por diante.
Numa progressao infinita. Por isso, dificuldade de se fun-
dar sua regra universal num principio universal. Por isso a
origem etimoldgica da palavra “moral”: wor-mores, isto €,
costume maior.”

Dito isto, ndo ¢ dificil perceber a natureza histo-
rica de todo fundamento moral. Sua construcio social,
portanto. Assim, se de fato o conceito de campo social é
pertinente para compreendermos o universo publicita-
rio, isto ¢, se esse universo apresenta alguma autonomia
em relagdo aos demais universos sociais, o discurso mo-
ral do profissional da publicidade devera se discriminar
daquele enunciado pelo estudante, afinal seria ele uma
produgao do préprio campo. Determinada pela sua 16-
gica especifica de funcionamento. Assim, se o publicita-
rio comega a atribuir valorar a sua profissio em funcao
de uma socializagdo exdgena ao seu universo profissio-
nal, deve redefinir, na medida de seu ingresso no campo,
esse critério gracas aprendizado moral especifico a esse
universo. Fol exatamente o que buscamos verificar nessa
ultima etapa da pesquisa.”’

A primeira distingao denunciada por nossa anali-
se dos dois discursos concerne a responsabilidade social. Se,
por um lado, oito de dez estudantes destacaram que
pretendem trabalhar no terceiro setor ou fazer um outro
uso social da propaganda, exercendo alguma atividade
de comunicagdo beneficente paralela a propria profissio;
por outro, nenhum dos profissionais entrevistados mani-
festou intencoes semelhantes.

Dois deles, também docentes em curso superior
de publicidade, admitiram ter vivenciado momentos de crise
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moral a0 longo de suas trajetorias profissionais. Inquieta-
¢oes que denunciam fragilidade identitaria, alguma luci-
dez na #llusio, duvida sobre o valor dos troféus, duvida
sobre quais as estratégias socialmente autorizadas pelo
campo para alcang¢a-los. Um desses profissionais-docen-
tes, cientistas de socializa¢io hibrida, que mantém um pé
na ciéncia e outro no seu objeto, acabou — pouco antes de
nos conceder esta entrevista - por optar pela carreira ex-
clusiva de professor por emxergar incompatibilidade entre
ambas as atividades.

Quando direcionaram suas reflexdes para os prin-
cipios morais que regem suas atividades, todos os pro-fissionais
afirmaram que o limite entre fazer ou nio um andncio ¢
ndo estar se violentando. Isto posto, qual sentido devemos
atribuir a essa diferenca de conteudos morais nos discur-
sos dos estudantes e dos profissionais? E no dos propri-
os profissionais?

Todo campo social, ja sentenciava Pierre Bourdieu,
exige de seus agentes recém-chegados certa sublimacio,
que implica - como ja destacamos na primeira subparte -
a crenca no interesse desinteressado do jogo social que
participam. Isto ¢, que o jogo jogado dentro desse espa-
¢o social vale ser jogado por si mesmo (BOURDIEU,
2002, p. 30). Esse interesse desinteressado ¢, ao longo da
tra-jetoria desses agentes, convertido em discurso singu-
lar. Discurso esse aprendido e incorporado ao longo de
relagdes vividas no préprio universo social em que circu-
lam: no campo publicitario.

Perguntas de ordem pratica, mas, sobretudo, exis-
tencial, cuja ponderacio dificultaria a produgio publi-citaria
diaria, vio desaparecendo. As respostas a essas perguntas
vio se automatizando. Naturalizando-se. Trans-formando-
se em habitos facilitadores de tomadas de posicao por
parte dos proprios publicitirios no seu universo pro-
fissional. Em habitus publicitario, portanto. Habitus esse
objetivado por esses mesmos profissionais em discurso
que reivindica autonomia do seu universo profissional em
favor de interesses que nao propriamente os seus. Que
identifica seus desejos particulares de consagracdo no seu
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oficio com os dos consumidores ou com os de seus
clientes. Que encobre suas libidos profissionais com
bandeira distintiva de um Outro.

Desta forma, o publicitirio esta a servigo das cansas
que chegam a sua mesa, ponderou um dos profissionais en-
trevistados. Depreendemos daf que ao se perceberem
presos a um destino determinado por um Ozutro, os profis-
sionais da propaganda se colocam numa posicao passiva
diante dele. Afinal, estao despossuidos de arbitrio para dize-
rem rndo!. 1océ td no esquemal 1 océ td no agougne! Nao adiante
dizer que 56 vende um tipo de carne! Vocé fag parte desse contexcto!
[-..] Em geral, dentro desse acougue vocé tenr que vender a carne que
esta exposta.

Entretanto, apesar de se surpreenderem acorrenta-
dos a um destino do qual ndo sdo plenamente causa ativa,
os profissionais - entre os quais o autor das sentencas
destacadas logo acima - ndo manifestaram, em seus dis-
cursos, resignacdo ou angustia. Pelo contrario, pareciam
até, em alguma medida, atribuir sentido a esse destino.
Afirmar nele suas préprias existéncias. O que nos indica
que esses profissionais entrevistados possuem uma espé-
cie de amor ao proprio destino profissional por eles per-
cebido. De uma espécie amor fati particular a propria pro-
fissdo, portanto. Na definicdo de Nietzsche, ndo querer ter
nada de diferente, nem para trds, por toda a eternidade... Nao
apenas suportar aquilo que € necessdrio, muito menos dissinulda-lo —
todo o idealismo ¢ falsidade diante daquilo que ¢ necessdrio -, mas
sim amd-lo... (2003, p. 68 Por que eu sou tio inteligente? § 10).

Isso explica, pensamos nos, a coeréncia entre dis-
curso e pratica observada no caso dos dois profissionais
citados, que também exercem o magistério. De acordo
com um deles:

ja existiu o conflito, pesado! [de ser publicitirio e pro-
fessor] [...] O conflito de estar trabalhando numa coisa
limpa, entenda: educacio; e com uma coisa suja, entenda:
> >
publicidade [...] Mas ai eu vi que coisa ¢ mais complexa
do que isso, que essa era uma visio um pouco ingénua.

Foi, portanto, somente a partir da resolucao des-
se conflito que sua permanéncia no espaco de producio
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da publicidade se tornou possivel. Caso contrario, ela te-
ria sido bastante improvavel. Vejamos, por exemplo, o
que nos disse e o que fez o segundo profissional: ¢ um
conflito que en tenho [ser professor de marketing|... en 10 entrando
em algo que alimenta o capitalismo selvagem que td ai. A falta de
#llusio, a desconfianca de que o jogo vale a pena ser joga-
do, impede que o préprio jogo seja jogado. Que se tenha
algum amor fati.

Ja a necessidade apresentada pelos estudantes de
utilizarem a propaganda e o marketing para uma finali-
dade ndo lucrativa é, por sua vez, objetivada num discur-
so critico sobre sua futura atividade profissional. Sua base
argumentativa foi forjada em outros espacos de sociali-
zagao que ndo o préprio universo publicitario. A entrada
neste universo seria recompensada e justificada por eles
pela sua natureza criativa e pouco convencional. Pela arte de
viver, como ja comentamos no tépico anterior. Assim,
nosso entrevistado estudante nio se intimida em admitir
que escolheu publicidade porgue achava gue publicidade era uma
coisa mais divertida de se fazer.

No entanto, a despeito de justificado, a sustenta-
¢do do discurso critico apresentado pode vir a atrapalhar,
ou até mesmo a impossibilitar, a propria pratica profissi-
onal. Por isso, pensamos nos, ele desaparece nos profissi-
onais. O universo de producio da publicidade nos pare-
ceu, portanto, nesse ponto, bastante refratario aos discur-
sos morais que tém como objeto a propria publicidade.

Finalmente, uma dltima constatagdo: quanto maior
a frustracdo — por nos ja denunciada — em relagdo ao cur-
so e mais critico seu discurso sobre o fazer publicitario
presumido, mais avido se mostrou o estudante entrevista-
do para trabalhar no terceiro setor ou para dar um outro
uso social a sua futura pratica profissional. Tomemos, a
titulo de exemplo, dois momentos de uma mesma en-
trevista: um estudante, ao ser perguntado sobre a questao
da premiacdo publicitaria, afirmou #nao estar nem ai para
Cannes, para, minutos mais tarde, ao ser interrogado sobre
as possiveis funcdes sociais de sua futura profissao, senten-
clat: ela fag mal pra muita gente |a propagandal... mas vocé
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também pode fazer wma campanha bem feita contra as drogas, por
exeniplo. Esssa vontade de se fazer um uso social da pratica
publicitaria para além do comercial ou, até mesmo, do
artistico ¢ bastante indicadora de uma medida compensa-
toria: na impossibilidade de desejar e se satisfazer com os
troféus tradicionais do jogo publicitario, o estudante acaba
por desviar a sua libido para outros usos possiveis da sua
atividade profissional. Para outros troféus e formas de
reconhecimento.

Longe de descartar a possibilidade do estudante
sinceramente queret wzelhorar o mundo, destacamos que, por
menos cinico que seja esse seu ato, sera sempre social-
mente motivado. Nunca gratuito. Por atras da aparéncia
piedosa e virtnosa do desinteresse, ha interesses sutis, camuflados,
diria Bourdieu (1994, p. 163). No caso em questdo, vemos
na submissdo desses estudantes ao universal uma forma
de busca por um lucro simbolico especifico: um reconbeci-
mento universal do reconbecimento universal BOURDIEU 1994, p. 165),
muito provavelmente estabelecido em socializa¢oes ante-
riores.

O discurso virtuoso € aqui, a n0sso ver, uma ten-
tativa particular por parte desses estudantes de discrimi-
na¢ao dentro do préprio universo publicitario. Estraté-
gla ndo calculada de subversio. Uma forma de jogar o
jogo sem revelar que o fazem. De desviar sua libido pro-
fissional para uma outra forma de lucro simbdlico. Uma
forma de colocar a propaganda a servico de seus interesses
particulares, ainda que nao percebam. Afinal, como sentencia
Boutdieu: agentes sociais nao realizam atos gratuitos (1994, p. 150).

Consideragdes Finais

Partimos de um padrdo muito particular de se
ver o mundo. De uma maneira de se fazer sociologia
bem especifica. De uma interpretagdo da cultura extre-
mamente singular. De um modo peculiar de se conhecer
a a¢do dos homens, portanto. De uma pratica teérica,”
em suma. Com seus pressupostos, vicios e virtudes. A
possibilidade de compreendermos um determinado uni-
verso social através de suas lentes nos inquietava. Sera que
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seus conceitos seriam suficientes para acolher o universo
de escolarizagao e de produgio publicitaria? Sera que pode-
mos falar num campo social da publicidade assim como
num campo social académico ou campo social literario?
Fomos e voltamos a teoria por diversas vezes. Partimos
dela. Fomos ao mundo social que nos interessava estudar.
Voltamos a ela. E sobre nossa experiéncia nesse exercicio
de pesquisa, refletimos. Com isso, nao sem correr muitos
riscos, esbogcamos neste texto algumas consideracOes acer-
ca dessa aventura cientifica. Vamos, agora, a nossa ultima.

Apesar de nossa abordagem ter se restringido a
comparacao entre o discurso sobre a pratica publicitaria
de estudantes do primeiro ano do curso de Publicidade e
Propaganda e o de publicitarios com mais de 10 anos de
profissdo e de sabermos que ela é apenas uma entre mui-
tas outras possiveis — como, por exemplo, a analise das
institui¢des de consagraciao dos profissionais de publici-
dade — podemos afirmar que essa pratica tem especi-
ficidades. Embora progressivamente questionadas por
prognosticos de reestruturacao da produciao midiatica,
implica procedimentos que nio se confundem com ne-
nhum outro fazer da industria cultural.

Essa singularidade permitiu ao longo das ultimas
décadas a constituicdo progressiva de um universo de rela-
¢Oes, fazeres e posicOes sociais, em grande medida, dis-
criminado. Nio fora pela existéncia de troféus, mas, tam-
bém, de saberes e formas particulares de ver e valorar
sua propria profissao, publicitarios jogam um jogo espe-
cifico e nele investem toda sorte de capitais. Assim, pode-
mos dizer que se todo campo social requer alguma auto-
nomia, relativa, a representa¢ao do fazer publicitario enun-
ciada por estudantes e profissionais aponta para praticas,
tomadas de posicao e logicas argumentativas ora discri-
minantes de um universo social relativamente autbnomo,
ora inscritas em processos socializatérios comuns a outros
fazeres. Com isso, nesta reflexao inicial, podemos assegu-
rar a pertinéncia desse conceito..

NIETZSCHE, Friedrich. Ecce Homo De como a gente se torna o que é, Porto Alegre: L&PM, 2003.

74

Animus - revista interamericana de comunicacao midiatica



