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Resumo

O trabalho publicitéario vem passando
por diversas transformacfes em
virtude especialmente da presenca
de artefatos tecnoldgicos em seu dia
a dia. A rotina dos profissionais de
Criacdo, o seu processo criativo e certas
peculiaridades laborais desta atividade,
contudo, ndo se alteraram plenamente
- preservam uma estrutura, senao
inflexivel, ainda rigida. Por meio de uma
retextualizagdo (Bettetini) - método
que consiste em transpor textos de
um dominio (o literario, por exemplo)
para outro (o cientifico, neste caso) -,
vamos investigar aspectos do trabalho
publicitario por meio do conto A soneca
de Gretchen, de F. Scott Fitzgerald .
Teorias sobre o processo de criagao
em geral e artistica, critica genética e
elementos da gestdo corporativa serao
mobilizados em tal percurso.

Palavras-chave
Trabalho; Literatura; Criacdo Publicitaria

Abstract

The work of advertising has been
experiencing diverse transformations
especially in virtue of the presence of
technological artefacts in its daily life.
However the Creation professionals’
routine, their creative process and
certain working peculiarities of this
activity did not fully modify themselves
— they preserve a structure, if not
inflexible, but still rigid. By means of
a recontextualisation (Bettetini) - a
method which consists in transposing
texts of one domain (the literary one, for
example) to another one (the scientific
one, in this case) —, we will investigate
some aspects of the work of advertising
by means of F. Scott Fitzgerald s tale
“Gretchen s Forty Winks”. Theories on
the creation process in general and on
the artistic creation, on genetic criticism
and on elements of the corporate
management will be mobilised in this
route.

Keywords
Work; Literature; Advertising Creation
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Improviso, jam session e criacao publicitaria

O discurso publicitario, independentemente dos meios de
comunicagao nos quais se espraia, expressa valores das marcas
anunciantes que, por meio das mais variadas estratégias de producgao
discursiva, visam sensibilizar o publico para seus atributos corporativos
e/ou para as qualidades de seus produtos e servicos.

Se, de um lado, nem sempre esse mesmo publico consome
materialmente aquilo que as marcas langcam no mercado, por outro,
em virtude da extensdo atual do sistema midiatico, ampliado pela
ubiquidade do universo digital, € impossivel que ndo esteja consumindo
largamente o discurso de tais marcas. Rocha (1990, p.27) afirma
gue “se compararmos o fendmeno do ‘consumo’ de anuncios e o de
produtos, iremos perceber que o volume de ‘consumo’ implicado no
primeiro é infinitamente superior ao do segundo”.

Dai a importancia de conhecer o modus operandi dos profissionais
que criam os materiais publicitarios (e a natureza de seu oficio), posto
gue sao eles quem delimitam o "*modo de ver” da publicidade - atividade,
conforme Berger (1975), comparavel a um “sistema filoséfico”, por
promover uma visao particular do mundo.

Em seu ja classico livro Magia e capitalismo - Um estudo
antropoldgico da publicidade, Rocha (1990, p.50) aponta que, para os
proprios publicitarios, “o conhecimento em publicidade se aproxima, por

n

um lado, da nogao de ‘ciéncia’ e, por outro, da nocao de ‘arte’”. E Ramos
(1985), um dos primeiros a escrever sobre a histéria da propaganda
no Brasil, lembra-nos que a arte foi uma das matrizes da publicidade:
como tal oficio surgiu no ambito da midia impressa, poetas e escritores
foram os primeiros produtores de textos publicitarios, bem como os
pintores e artistas plasticos aqueles que cuidaram, inicialmente, da
instancia visual dos cartazes e anuncios feitos para promover bens de
servigo.

Assim, o processo criativo publicitario incorpora, desde sua

origem, procedimentos das artes em geral. E o trabalho artistico,
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seja qual for, sempre conta com o improviso, gesto que é capaz de
surpreender, no ato da criacao, as linhas de forcas acenadas em sua
prévia preparacdo. O improviso €, inesperadamente, o que emerge na
propria ocasido do fazer, como numa jam session.

Deacordocom Carrascoza (2008), o método criativonapublicidade
se da por meio de bricolagem, ou seja, a utilizacdo de materiais que os
criadores tém a mado, e o improviso € um dos elementos que entram
nessa composicdo. Apesar do trabalho publicitario ser “guiado” pelas
informacgoes do briefing — conjunto de informacdes que pautam a
criacao —, o inesperado, o repentino, faz parte de seus passos. Ou,
como enunciou o poeta Mallarmé (1991, p.149): “um lance de dados
jamais abolird o acaso”.

Em Criatividade e processos de criacdo, Ostrower (1978)
afirma que as matérias escolhidas pelo artista trazem possibilidades e
impossibilidades, sendo, a um sé tempo, limitadoras e orientadoras do
curso criativo. Em outra obra, este autor discute longamente a agao do
acaso no processo de criacdao artistica (OSTROWER, 2001). E Cecilia
Almeida Salles, em Gesto inacabado, nos lembra que

o artista ndo inicia nenhuma obra com uma compreensdo infalivel
de seus propdsitos. Se o projeto fosse absolutamente explicito e
claro ou se houvesse uma pré-determinacdo, ndo haveria espago
para desenvolvimento, crescimento e vida; a criagdo seria, assim,
um processo puramente mecanico. (SALLES, 2001, p.39-40)

A qualquer momento, ao longo dessa expansdao, em parte
determinada pelas matérias que o criador pde em jogo, o acaso tem
chances de se infiltrar.

O trabalho publicitario, podemos dizer, é regido, igualmente, pelos
elementos que vao se definindo durante o processo de bricolagem,
no qual o inesperado também é uma variante. Variante continua,
afeita a repeticdo, como a linha melddica do jazz. A rotina de uma
equipe de criacao publicitaria pode ser comparada, por conta de certa
improvisagao, a uma jam session. E, assim sendo, buscamos na obra de
F. Scott Fitzgerald, o “escritor da Era do Jazz", porta-voz dos fabulous

twenties, uma histdria que nos permitiria abordar alguns aspectos da
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atividade laboral nas agéncias de publicidade - €, entdo, chegamos até
A soneca de Gretchen.

Com esta histéria de Fitzgerald, vamos proceder a uma
retextualizacdo - método que, segundo Bettetini (1996), ao estudar as
interagoes audiovisuais, permite transpor para um determinado campo
de conhecimento (o cientifico) textos de um outro dominio (o artistico
- precisamente, aqui, a literatura).

Noutras palavras, vamos “reler” o conto A soneca de Gretchen
com o objetivo de discutir certos aspectos do cotidiano da area de
Criacdo nas agéncias de propaganda - onde, de fato, o discurso
publicitario é “modelado”, e como seus profissionais atuam de forma
semelhante ao dos artistas. Propomos, portanto, uma abordagem de
cunho ensaistico, um extrato similar ao que Paixdo (2014), estudando
as margens indefinidas do poema em prosa, denomina de “arte da

pequena reflexao”.

Porque o show publicitario ndo pode parar

E noite, o outono havia terminado, as calcadas estavam cobertas
defolhas e, certamente, haveria de nevar. Mas Roger Halsey, observando
a paisagem la fora, do alpendre de sua casa, entra logo na sala de estar
e acende a luz do hall, pois “nao dispunha de tempo para se preocupar
com o clima” (FITZGERALD, 2009, p. 255).

Assim se inicia A soneca de Gretchen, e a mengao a falta de
tempo nos encaminha, sem escalas, para o dia a dia das agéncias de
publicidade, onde ha atividades full time e o expediente dos “criativos”
costuma ser uma longa jornada noite adentro. Isso porque Roger, logo
em seguida, chama Gretchen, com quem esta casado ha trés anos e
tem um filho pequeno, para informa-la sobre um fato novo em seu
trabalho. Ha seis meses ele deixara a Companhia Litografica de Nova
York e comecgara, por conta propria, a trabalhar em publicidade. Como
se nao bastasse a mudanca, que reduzira a renda da familia, Roger

anuncia, esperangosamente, para a mulher, que enfrentara um periodo
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maior e intensivo de trabalho:

...Se vocé apenas acreditar em mim, o maximo possivel, durante
mais seis semanas, estaremos ricos. Consegui agora uma
oportunidade de obter lucros do pais. (...) Durante essas seis
semanas ndo sairemos de casa, nem receberemos ninguém aqui.
Vou trazer, todas as noites, trabalho aqui para casa. Correrei as
cortinas e, se alguém tocar a campainha da porta, ndo atenderemos
(FITZGERALD, 2009, p.258-259).

Trés aspectos, estreitamente relacionados ao dia a dia publicitario,
avultam dessa situacao que abre o conto: 1) o ingresso de jovens nesse
mercado profissional, atraidos pela ideia de ganhos rapidos e vultosos
(“se vocé apenas acreditar em mim... durante mais seis semanas,
estaremos ricos”); 2) o prolongamento de seu expediente (“vou trazer,
todas as noites, trabalho aqui para casa”) e 3) o impacto dessa nova
rotina na esfera afetiva, dai porque Roger se pde a prevenir a mulher
(“nao sairemos de casa”, “ndo receberemos ninguém aqui”).

Vejamos cada um desses pontos, comecando por essa mistica,
anunciada e reforcada pelos préprios publicitarios - talvez como
forma de atrair talentos das novas geracdes para a sua arena -, de
gue os publicitarios ganham altos salarios, mesmo que sejam meros
funcionarios de agéncias, e os empresarios desse setor, ndo importa
qual for o seu porte, mais dia menos dias se locupletam, até se tornarem
milionarios.

Rocha (1990), em sua etnografia com um grupo de publicitarios,
nos mostra que essa nao € sendo uma “imagem” de si que eles mesmos
constroem, discursivamente, para divulgar a sociedade. Contribuem
para reforcar essa “crenga”, como apontado por Carrascoza (2011),
os relatos autobiograficos de grandes nomes da publicidade nacional
e internacional, como o classico Confissbes de um publicitario, de
David Ogilvy, e Algumas coisas que aprendi em propaganda investindo
1 bilhdo de dodlares de grandes empresas, do brasileiro Julio Ribeiro,
entre outros.

O eco dessa percepgao distorcida continua a reverberar: criteriosa
pesquisa feita com estudantes de publicidade e propaganda de diversas
universidades brasileiras (CASAQUI, RIEGEL e BUDAG, 2011) aponta
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gue os aspirantes a profissao identificam o publicitario com determinado
estilo de vida que demarca suas diferengas em relagao a outros, ou,
em outras palavras, um estilo de vida que lhe da distincdo. Ainda na
visdo desses estudantes, o oficio publicitario estd associado ao sucesso
profissional e aos prémios concedidos pelos agentes do mercado. Mas,
para ingressar na profissao, e galgar a gloria, eles estao predispostos a
enfrentar longas horas de trabalho - com retornos financeiros baixos,
pelo menos inicialmente.

Esse é outro traco representativo da atividade do publicitario - o
inicio penoso como pré-condicdo para que ele alcance, invariavelmente,
no futuro, os altos-saldrios “garantidos” pelo campo. O subtitulo de
Cartas a um jovem publicitario, obra de um importante advertising
man brasileiro, Roberto Duailibi, sintetiza a presenca desse bind6mio:
“Nem tudo é festa. Como vencer na vida fazendo muita forca!” E preciso
muita forca para atuar em publicidade, pois nem tudo é festa, mas, por
outro lado, nao ha como nao vencer - é uma carreira ja, por si so, de
sucesso.

A pesquisa de Paulino (2011, p. 85-86), sobre o perfil
socioecondmico dos profissionais de uma grande agéncia de publicidade
nacional, demonstra, pelo nivel e faixas de saldrio apurados, que os
altos valores sao mais uma “lenda” do que uma realidade cotidiana.
E que nem sempre os ganhos maiores estao associados a um tempo
maior de trabalho na empresa.

O segundo aspecto em questao, que o conto de Fitzgerald nos
permite focar, € ndao apenas a longa, mas também elastica, jornada
de trabalho dos publicitarios. Nao é incomum que esses, como Roger
Halsey, levem trabalho para terminar em casa, ou, o que é mais
opressivo, se mantenham na empresa até altas horas da noite, quando
nao atravessam madrugadas elaborando e/ou finalizando campanhas.

Esse antigo “costume”, de “obrigar” o funcionario - com a
conivéncia dele -, a permanecer na agéncia até que os jobs tenham
sido plenamente realizados, agravou-se nos ultimos tempos com a

aceleracao do ritmo laboral pelos novos artefatos tecnoldgicos:
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As tecnologias suprimiram os intervalos, o deadline aumentou
ao ocupar os intervalos que propiciavam ao profissional respirar,
distanciar-se; estabelecer rotinas mais compassadas. Esse ganho
de tempo ja foi consumido e perdido pelo acréscimo e volume
gigantesco de trabalho que se assumiu a partir de entdo (PAULINO,
2011, p. 105).

Duailibi (2006, p.100) afirma que “nada faz as agéncias
perderem tantos seus clientes quanto o nao-cumprimento de prazos”.
E, obviamente, a pressao recai sobre os funcionarios que, se no passado
gozavam de alguma pausa para catalisar seu processo criativo, agora
enfrentam a naturalizagdo ndao apenas das horas extras, mas também
do tempo reduzido para maturar as suas ideias. Como, entao, proceder

III

a “materializacdo do sensivel” diante dessa progressiva escassez
temporal? Salles argumenta que

limites internos ou externos a obra oferecem resisténcia a liberdade
do artista. No entanto, essas limitagdes revelam-se, muitas vezes,
como propulsoras da criagdo. O artista é incitado a vencer os limites
estabelecidos por ele mesmo ou por fatores externos, como data
de entrega, orgamento ou delimitagdo de espago (SALLES, 2001,
p.64).

A utilizacdo crescente de ready-mades em pecas publicitarias
- de textos ou imagens ja prontos, deslocados para a moldura da
publicidade -, como investigado por Carrascoza (2008), pode ser uma
das consequéncias do estreitamento do “écio criativo”. E outra solucdo
advinda do improviso €, com essa nova “lei”, a jam session também
muda de ritmo - afinal, o show da publicidade nao pode parar.

Assim, com menos tempo para encontrar solucoes, os profissionais
de Criacao apelam para o emprego de enunciados verbais e/ou visuais
ja conhecidos, que exigem uma adaptacdo, ainda que criativa, mas
nao toda uma criagcao a partir de elementos difusos, como costuma ser
o inicio, o disparo protoplasmastico, do processo. O anuncio da Apple
(fig. 1), elaborado com ready-made, exemplifica com precisao esse
estratagema, que se tornou um método criativo intensamente utilizado
pelos publicitarios.
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Think different.

Figura 1: Anancio Apple. Fonte: http://allthingsd.com/20091002/gandhis-head-
starring-as-the-g-in-google/

O mesmo podemos dizer dos anuncios da 3M (fig. 2) e do Delas,
canal feminino do IG (fig. 3), que se valem da célebre foto de Che

Guevara.

Acabe com os pélos na roupa.

Figura 2: Anancio 3M. Fonte: http://www.cabecadecuia.com/drops/22969/anuncio-
mostra-che-gevara-sem-barba



Contracam

REVISTA DO PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGAO . UFF

POR QUE NAO?

Figura 3: AnGncio Delas IG. Fonte: http://www.designergh.com.br/2013/02/por-
que-nao.html

Contudo, o ready-made, nao obstante seja uma alternativa
expressiva para algumas pecas de publicidade, ndo o é para todas. E
o desafio de encontrar saidas criativas em tempo exiguo, somado a
outros, resulta, para os profissionais, na submissao a um clima diario
- nunca aliviado - de tensao.

Nesse contexto, de ininterrupta tensdo, o estresse também é
continuo. Como diagnostica Paulino (2011, p.109) em sua pesquisa,
as relagdes de trabalho contemporaneas na publicidade se tornaram
mais competitivas — ampliando a concorréncia entre os profissionais e
acentuando a falta de camaradagem. Fator que gera comportamentos
nem sempre éticos, ja relatados por Della Femina (2011) em Mad Men,
e que desagua no terceiro aspecto que o conto de Fitzgerald, aqui
retextualizado, nos leva a discutir: o esgarcamento geral dos afetos,
especialmente no nucleo familiar.

Ainda que a erosao dos lacos humanos duradouros, e a ascensao
das relagOes efémeras em virtude da liquida racionalidade moderna,
como argumenta Bauman em Amor liquido (2004), ndo seja prerrogativa
dos vinculos préprios ao mundo publicitario, ela se manifesta de forma

vigorosa nas tribos de white collars, executivos de comunicacao e
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adverstising men.

Se falta tempo para o publicitario criar, em virtude da volumosa
carga de trabalho, dos prazos apertados e das pausas que rarearam,
além do prolongamento da jornada, como manter engajamentos
afetivos permanentes? Bauman (2004, p. 65) alerta que a razdo liquida
“nega direito aos vinculos e liames, espaciais ou temporais”, sem contar
gue os relacionamentos de longa data sao vistos como opressao ou
dependéncia incapacitante. Para o sociélogo, metaforizando as unides
transitorias e as de lagos fortes, o que prevalece é a primazia dos
“mantos leves” e a condenacao das “caixas de aco”.

Podemos notar com clareza o inicio desse conflito afetivo, que
advém da esmagadora rotina laboral, em A soneca de Gretchen, logo
depois do publicitario se entregar ao novo ritmo de trabalho:

Das oito da manha até as cinco e meia da tarde, ficava em seu
escritério. Depois, meia hora no trem suburbano, onde garatujava
anotagdes no verso de envelopes sob a luz fosca e amarelada. As
sete e trinta, seus creions, tesouras e folhas de cartolina branca
eram estendidos sobre a mesa do /iving, e la ficava a trabalhar, em
meio de muitos resmungos e suspiros, até meia-noite, enquanto
Gretchen permanecia deitada no sofa com um livro (...) A meia-
noite, havia sempre uma discussao sobre se ele iria ou ndo para a
cama (FITZGERALD, 2009, p.263).

Em verdade, na mesma noite que Roger anuncia a mulher que
vai trazer trabalho para casa nas préximas quarenta noites — “Tire
guarenta sonecas €, quando despertar, tudo estara 6timo”, ele Ihe diz
-, e antes de se lancar a esse desafio, o casal ja tem uma primeira
discussao, pois foram convidados a jantar por um amigo do marido,
George Tompkins, e divergem se devem ou nao aceitar. Por fim, Roger e
Gretchen acabam decidindo ir a casa de George, que, veremos, tentara
dinamitar a “caixa de ago”, até entdao, do casamento dos Halseys.

No encontro do casal com o amigo, ficam evidentes as diferencas
em relacdo ao estilo de vida dos dois homens: George faz exercicios
fisicos pela manhd (mantém em sua prépria casa uma espécie de
academia), cumpre uma jornada de trabalho apenas até as quatro
horas e, invariavelmente, dai em diante, pratica algum esporte,

condizente com a estacao do ano, para relaxar, e, depois, sempre tem
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um programa (“faco alguma coisa, todas as noites, para ver-me livre
de mim”). Ja Roger ndao tem tempo para cuidar de sua forma fisica,
acorda cedo e segue direto para o escritdrio, onde, ultimamente, vem
trabalhando até aos domingos.

Quando George faz a descricao de sua rotina, Roger, cansado,
boceja, e Gretchen o repreende, contando ao anfitriao que, nas
proximas semanas, o marido continuara o trabalho noite adentro.
George alerta o amigo, aquele tempo é suficiente para coloca-lo a
caminho do sanatdrio, €, com um sorriso para Gretchen, diz, a fim de
agrada-la: “A mim me parece que é sobre a esposa, mais do que sobre
o marido, que recai todo o peso desses periodos malucos de excesso
de trabalho” (FITZGERALD, 2009, p.261).

A noite, contudo, termina numa atmosfera de “harmonia” para o
casal Halsey: Roger se irritou de fato com o amigo, Gretchen ficou ao
seu lado, mas nao deixou de pensar no convite que George Tompkins
lhe fizera no fim do jantar - passear com ele a cavalo no domingo
proximo.

Nas semanas seguintes, conforme anunciara, Roger se langou
aquela nova rotina. Todas as noites, ao subir a escada de casa na
ponta dos pés para dormir, encontrava Gretchen ja em sono profundo.
O Natal chegara e se fora, ele nem percebera o tempo passar, estava
enfiado até os ossos no trabalho que, pelos seus calculos, se metade de
suas ideias vingasse, garantiria grandes lucros ao longo do ano novo.
Mantinha-se tao concentrado em seu desafio que, para ele, "o mundo
se convertera num sonho cadtico”, mas, ainda assim, nao ignorava que

George Tompkins levara Gretchen a passear a cavalo, e que em
outra ocasido ela saira com ele de automodvel e passara a tarde
a esquiar na colina do clube de campo. Um retrato de Tompkins,
numa moldura cara, apareceu, uma manhd, na parede de seu
quarto de dormir. E, certa noite, ele, escandalizado, se entregou a
sobressaltado protesto, quando Gretchen saiu para ir ao teatro em
companhia de Tompkins (FITZGERALD, 2009, p.263-4).

Com seu tempo monopolizado pelo trabalho, a convivéncia
afetiva de Roger com a mulher se reduz, acelerando o processo de

derretimento da “caixa de aco” do casamento dos Halseys, cujo
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fogo abrasivo George acendeu e mantém alto ao “cortejar” a esposa
“abandonada” do amigo.

Como se nao bastasse, embora Roger ja estivesse terminando os
jobs, sua saude pede cuidados, ele é obrigado a renunciar ao café, que
esta lhe causando palpitacdes; e um desentendimento com Gretchen,
iniciado por um comentario dela sobre as contas de dezembro que nao
tinham como pagar, aprofunda-se quando ela anuncia que convidara
George Tompkins para visita-los aguela noite.

Impedido de “fazer sala” para o amigo, Roger, contrariado, o
deixa na companhia de Gretchen e sobe para a trabalhar & em cima.
Mas aquela situacao o perturba e, depois de uma hora, ele percebe que
nao produziu nada e retorna a sala, onde encontra a mulher e o amigo
conversando sobre a “sua” saude.

Uma discussao se origina, entao, entre ele e George, quando
esse busca “desqualificar” o fazer publicitario - assunto que vamos
tratar a seguir, ja que as tendéncias de um projeto vao se definindo ao
longo do percurso (SALLES, 2001, p.40), assim como as notas numa
jam session —, e o conflito se intensifica a ponto de Roger expulsar o
amigo dali e continuar a “guerra” com Gretchen, que toma o partido
do outro. Ela protesta, com os olhos cheios de lagrimas de édio: “o
unico amigo que tenho, a Unica pessoa no mundo que gosta de mim o
bastante para me tratar decentemente, € insultado pelo meu préprio
marido, em minha prépria casa” (FITZGERALD, 2009, p.268).

Publicitarios: artistas da razao ou mad men?

Antes disso, na noite em que convidara os amigos para jantar
em sua casa, George, que é um decorador de interiores de sucesso, ja
fizera uma critica ao tipo de trabalho de Roger, precisamente ao seu
longo expediente: “vocé vai acabar por se matar de tanto trabalhar. Por
que nao estabelece um pouco de equilibrio em sua vida... um pouco de
trabalho, um pouco de distracao” (FITZGERALD, 2009, p.259).

Mas, dessa vez, na casa dos Halseys, seu ataque vai direto na

esséncia da atividade publicitaria, que consome o tempo (e a vida) dos
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criativos como Roger, e ainda resulta numa obra desprezivel. George
diz que Roger pensa de forma egoista, esquecendo-se de dar atengao
a mulher:

Se vocé estivesse trabalhando em algum soneto maravilhoso... ou
no retrato de alguma Madona ou coisa que o valha - ajuntou, fitando
os cabelos a Ticiano de Gretchen -, entdo, claro, eu lhe diria que
prosseguisse. Mas ndo esta. Trata-se apenas de um anuncio tolo
para aumentar as vendas do ténico de cabelo Nobald, e se todos os
tonicos capilares fossem amanha langados no oceano, o mundo ndo
perderia coisa alguma com isso (FITZGERALD, 2009, p.266).

Roger se enfurece com o amigo, ja que, de certa forma, George
Tompkins atira no colo do amigo uma questdo classica, nodal, que rege
o universo publicitario: a publicidade € ou ndo arte?

Obviamente, a polémica divide opinides ha décadas, e nao
serd aqui que vamos resolvé-la, nem é o nosso intuito. Mas convém
mencionar trés aspectos norteadores dessa discussdo: 1) a sua
eclosao, em virtude da arte ter sido (e continuar sendo) uma matriz
da linguagem publicitaria, mantendo com ela “relagdes promiscuas” -
como se expressou Chillon (1999) acerca da literatura e do jornalismo;
2) os procedimentos artisticos presentes no “fazer publicitario e
gue nutrem o antagonismo de posicoes”; e 3) o status do “produto”
resultante de seu processo, que, para uns, seria uma manifestacao
artistica do século XX, como sustenta Piratininga (1994) e, para outros,
como George Tompkins e Toscani (1995), apenas algo tolo.

A valorizacdo ou o desprezo para com o trabalho publicitario e
seu fruto enseja, no fundo, uma representacdo também dual do homo
gue o executa: ou ele é um “artista” da razao, quer dizer, um criador
consciente de que o seu talento deve lhe garantir a sobrevivéncia,
nao obstante esteja a servico de causas corporativas; ou ele € um
mad man, que, apesar das muitas instancias a que a sua criacao esta
submissa (Hansen, 2013), garante o seu salario, enquanto se dedica
a “coisa mais divertida que alguém pode fazer vestido”, como afirma
Olivetto (2004, p.10).

Essa insinuacao de que o trabalho publicitario é fonte de prazer, e

nao sé em si, mas também na diversao sexual que propicia, nos remete a
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série de TV americana Mad Men, inspirada na obra de Della Femina. Em
suas sucessivas temporadas, os personagens principais, publicitarios
de uma agéncia de propaganda de Nova York nos anos 1960, vivem
num estado de relagdes promiscuas, prefigurando, nagueles tempos de
“revolucao sexual”, o “amor liquido”. E essa liquidez amorosa nao se
restringe aos chefes, como o diretor de criagao, Don Draper, ou um dos
donos da agéncia (e homem de atendimento) Roger Sterlling, mas se
dissemina, como rizoma, pelos demais escaldes.

Se o protagonista Don Draper é o exemplo notavel desse
comportamento, sua mulher, abandonada em casa, nao por acaso
comeca a pensar em trai-lo nas aulas de equitacdo que faz para ocupar
seu tempo e sua solidao - assim como Gretchen, ao atender o convite
de George para passear a cavalo.

Assim, o escasso didlogo entre o casal Halsey prova que “o
fracasso no relacionamento € muito frequentemente um fracasso na
comunicagcao” (Bauman, 20104, p.31). E isso se sucede, de forma
irdnica, na esfera de trabalho dagueles que atuam como comunicadores
sociais. Curiosamente, a esposa de Don Draper — que, aos poucos, se
revela um alcodlatra -, também fica em casa, solitaria, bebendo até
altas horas, a sua espera, desenvolvendo estranhos comportamentos,
como Zelda, mulher de Fitzgerald.

Mas, no cerne da percepcao de George sobre o labor publicitario
de Roger, estq, indiscutivelmente, o dilema angustiante dos criativos:
se, de um lado se conformam com a imagem periférica de seu trabalho
na sociedade - dai porqgue, em seu proprio campo, vivem a se exibir -,
por outro, nao raro buscam produzir uma obra autoral, dedicando-se,
em paralelo, a literatura, as artes plasticas, ao cinema, atividades para
as quais, € 6ébvio, lhes falta tempo para tira-las do papel, como no caso
de Roger.

Della Femina (2011, p.135) aborda, sem "“panos leves”, esse
problema de reconhecimento que aflige os criativos, focando nos
redatores, mas a observacdao vale também para os diretores de
arte:
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Ha um monte de redatores que fica achando que é o Faulkner ou
o0 Hemingway. (...) As pessoas ndao compram a Gourmet para ler o
anuncio sobre o Bombay Gin. As pessoas compram a Gourmet por
causa das receitas culindrias, os anuncios sdo apenas um sequestro
do tempo do leitor (...) Ninguém compra uma revista para ler um
anuncio. Mas um monte de caras age como se fosse isso o que
acontecesse.

A falta do reconhecimento artistico de suas criagdes, ou de certo
reconhecimento restrito as medidas e referenciais pragmaticos do
campo, é talvez a raiz do famigerado exibicionismo dos publicitarios: se
estao deslegitimados, a sombra da “alta” cultura, precisam febrilmente,
em seu palco, dos mais potentes holofotes.

Na citacao acima, de Della Femina, insinuam-se dois outros
problemas associados a esse tipo de trabalho: 1) a publicidade opera
por meio de uma logica da interrupcao (“As pessoas ndao compram a
Gourmet para ler o anuncio sobre o Bombay Gin”) e 2) também por
meio de uma ldgica (disfarcada) de invasao (“os anuncios sdao apenas
um sequestro do tempo do leitor”).

O desprezo de George para com a atividade profissional de Roger
- um anuncio do ténico de cabelo Nobald, ou do Bombay Gin, ndo é
nada, do ponto de vista artistico - intensifica o conflito entre a visdo
de mundo do publicitario e do ndo-publicitario. E, como mencionamos,
Roger acaba por expulsar o amigo de casa. Gretchen, em reacao
vingativa diz “vou passear a cavalo, amanha, em companhia de George
Tompkins” e ameaga o marido: “gostaria de apanhar todo o trabalho
que vocé fez, rasga-lo em pedacos e atird-lo ao fogo” (FITZGERALD,
2009, p.268-9).

Roger, no entanto, continua trabalhando naquela noite até
alta madrugada - tem obrigatoriamente de cumprir prazo. E, numa
tentativa derradeira de manter ainda inviolavel a “caixa de aco” de seu
relacionamento conjugal, no dia seguinte, antes de ir ao escritério,
coloca um sonifero na xicara de café de Gretchen, corta o fio do telefone
da casa e leva numa bolsa todos os sapatos da mulher, para impedi-la
de se encontrar com George Tompkins.

Em seu escritério, Roger é cobrado pelo senhorio, o pagamento
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do aluguel esta em atraso. O publicitario atravessa o dia “criando” e
adormece Ia mesmo, num sofd ao lado da mesa. Aguarda, ansiosamente,
na manha seguinte, por uma ligacao de Garrod, um dos clientes de que
esperava lhe dar grandes lucros. E, quando Garrod de fato telefona,
aprovando o material - e dizendo “é maravilhoso o trabalho que nos
enviou. Queremos tudo o que nos mandou e muito mais, a medida que
0 seu escritério os puder ir produzindo” (FITZGERALD, 2009, p.274)
-, Roger quase sofre um ataque cardiaco, tal a intensidade de sua
catarse.

A boa noticia € um prémio pela sua entrega ao trabalho, mas um
prémio que, se resulta em dinheiro, resulta também em mais trabalho,
mais noites em claro, perpetuando uma corrente inquebravel de
“exploracao” que conta com a concordancia nao s6 do “senhor”, mas
também do proprio “escravo”. Acordes que se repetem, com alguma

variacao, como numa jam session.

Notas finais

Ao chegar em casa para contar a novidade, Roger encontra
Gretchen, que acaba de despertar, ainda arrependida da discussao que
travara com o marido. Embora feliz com o contrato de quarenta mil
ddlares que Roger fechou com Garrod, com os vestidos novos que
ela poderda comprar, Gretchen se sente confusa, dormiu duas noites
seguidas - é o efeito da droga que bebeu misturada ao café -, nao
encontra seus sapatos, esta palida e amedrontada com seu estado.

Arrependido, Roger, sabe que é o causador do problema, e resolve
chamar um meédico. Entdao, o desenlace da histéria se concretiza de
forma “disforica”. O médico recomenda somente repouso a Gretchen.
“Se ela ficar em casa durante alguns dias e tirar umas boas sonecas,
ficara logo em forma” (FITZGERALD, 2009, p.277), prescreve o doutor,
sem imaginar que, nos ultimos quarenta dias, ela nao fez mais do que
tirar sonecas, enquanto Roger trabalhava dia a dia quase sem dormir.

Alids, por meio desse médico, o casal sabera que George
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Tompkins, com quem Gretchen iria sair para passear, teve uma crise
nervosa, apesar de seu “estilo de vida” oposto ao de Roger.

Atingimos, assim, o final de nossa retextualizacao, ressaltando
que os personagens deste conto de Fitzgerald, poranalogia, representam
forcas atuantes, e resistentes, na esfera do trabalho publicitario.
Sua presenca nos permitiu — e nos permite — pensar no expediente
intenso dos profissionais de Criacao, cercados na atualidade por muita
tecnologia e, nao obstante, como revela a pesquisa de Paulino (2011,
p.88), cientes de que seu trabalho estd essencialmente vinculado as
relagdes interpessoais.

Neste contexto, e seguindo as conclusdes de Paulino (2011),
notamos que as mudancas no mundo do trabalho publicitario resultaram
estruturalmente em poucas variagcdes, uma vez que nele prevalece a
forte concorréncia entre os colegas (como a de Roger e George, ainda
em que de outro género), as jornadas de trabalho extensas (iguais
as de Roger) e o ritmo acelerado (como o de George), que colaboram
inegavelmente para a tensdo e o estresse dos profissionais dessa area.

Falta, sobretudo, aos “criativos”, nas palavras de Paulino (2011,
p. 109), “abertura para o acesso a producdes culturais que permitam
vislumbrar outros pontos de vista. Visdes de mundo diferenciadas”.
VisGes que, para nos, enquanto Gretchen dorme, sdo negadas aos

publicitarios pela realidade diaria de seu trabalho.
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