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Resumo

Embora tenha ascendido na modernidade, a publicidade ¢ uma manifestagdo cultural
tipica do contemporaneo da pés-modernidade, ou capitalismo tardio. No Brasil, pais de
contradigdes e contrastes, que apresenta virtudes de uma nagdo capitalista avancada e,
a0 mesmo tempo, problemas de nagdes periféricas, a atividade publicitaria ¢
considerada uma das mais criativas do mundo. Nas trés ultimas décadas, a publicidade
brasileira vem ganhando prémios nos principais festivais publicitarios internacionais,
como Cannes, One Show, Clio, London Awards, FIAP, entre outros. Este trabalho
aborda o processo de criacdo da propaganda no Brasil, estudando alguns tipos de pecas
publicitarias nos quais a “poética e a estética do precario” esta presente.

Palavras-chave: Publicidade, pds-modernidade, ready-made, criacdo publicitaria,
estética do precario.

Introduciao

Antes de abordarmos a poética e a estética do precario na publicidade brasileira,
julgamos relevante fazer um posicionamento tedrico sobre o contemporaneo. Vivemos o
que alguns autores denominam de pds-modernidade, um periodo de superagdo da
modernidade dentro da esfera dos assuntos sociais®. Outros, mais cautelosos, julgam que
as duas conceituagdes coexistem®, ¢ ha ainda aqueles que ndo aceitam tal idéia,
afirmando que a pds-modernidade ndo ¢ nada mais sendo uma nova dialética do
Iluminismo, como Jiirgen Habermas, para quem a modernidade ¢ um projeto

inacabado.®
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A pds-modernidade, também chamada de pds-industrialismo, ou na defini¢do de
Frédric Jameson capitalismo tardio (JAMESON: 1996), recebeu essas outras
denominagdes em virtude das mudangas ocorridas na sociedade, que passou a ter seu
direcionamento econdmico e social ndo mais prioritariamente para a producdo, mas para
o consumo de bens simbolicos e de servigos. Outra mudanca foi a intensificagdo dos
fluxos de informagdes mididticas e das novas tecnologias de comunica¢do que

permitiram o encurtamento das distancias e a redefini¢do de barreiras culturais e fisicas.

A énfase dada a “cultura de consumo”’, fortalecida pela midia, ¢ uma das
caracteristicas da pos-modernidade que, apos a Segunda Grande Guerra®, passou a reger
a sociedade, sustentando a economia e levando o consumo a alcangar um lugar de
destaque na vida cotidiana. Houve um deslocamento da produgdo de bens materiais, que
deixou de ser tdo massificada e passou a ser cada vez mais segmentada para atender
mercados especificos.

O continuo crescimento econdmico do setor terciario, aliado ao desenvolvimento
das tecnologias de comunicagdo, contribuiu para que ocorressem mudancas
significativas nos padrdes de consumo e estilos de vida nos mais variados cantos do
mundo. Para estimular a compra de mercadorias, a publicidade se mostrou um discurso
eficaz, tornando-se cada vez mais ousada e sedutora (apesar de ter sua origem na
modernidade, ela encontrou seu pleno desenvolvimento na pds-modernidade). Outras
ferramentas de marketing também se especializaram em fornecer argumentos para que a
vida cotidiana fosse intensamente marcada e vivida em fungdo do consumo. A
obsolescéncia planejada dos produtos e a imposicdo da substituicdo prematura baseada
no ciclo da moda e, sobretudo a publicidade veiculada nos mass media, atuaram de
forma vigorosa para que a cultura do consumo se tornasse hegemonica na sociedade
capitalista.

“Vetor estratégico da redefini¢do do modo de vida centrado no consumo e nos
lazeres, a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupanca em favor da do
dispéndio e do gozo imediato” (LIPOVETSKY: 1989; 197). A publicidade mobiliza o

consumidor para viver o momento sem pensar em conseqiiéncias futuras.

"“Usar a expressdo “cultura de consumo” significa enfatizar que o mundo das mercadorias e seus
principios de estruturagdo s3o centrais para a compreensdo da sociedade contemporanea.”
(FEATHERSTONE: 1995, 121).

¥ Como Fredric Jameson afirma, de maneira especifica: “Esse novo momento do capitalismo pode ter a
sua datacdo no surto de crescimento do pos-guerra nos Estados Unidos, no fim da década de 1940 e inicio
dos anos cinqiienta (...)” (JAMESON: 1993, 27)
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Baudrillard, desde a sua fase estruturalista, sempre denunciou esse carater
“malévolo” da publicidade e da moda baseadas na retérica da obsolescéncia
programada:

“Sabe-se ainda que a ordem da produgdo ndo sobrevive a ndo ser ao prego de
semelhante exterminio de perpétuo “suicidio” calculado do parque dos objetos,
e que tal operagdo se baseia na ‘“sabotagem” tecnologica ou no desuso
organizado sob o signo da moda. A publicidade realiza um prodigio de um
orgamento consideravel gasto com um unico fim, ndo de acrescentar, mas de
tirar valor de uso dos objetos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao
valor/moda e a renovagao acelerada.” (BAUDRILLARD: 1995, 42)

Essa cultura do consumo desenvolvida na pos-modernidade tem origem,
conforme a analise de Jameson, no pés-modernismo. No ensaio “O Pds-Modernismo e a
Sociedade de Consumo”, ele reflete sobre o fenomeno, partindo de mudancas detectadas
nas artes, principalmente na literatura e na arquitetura, que permitem identificar
mudangas estruturais que passaram a influenciar a sociedade como um todo.

A onda pés-modernista’, em contraponto as vanguardas modernistas do inicio do
século XX', contribuiu para o desaparecimento de vérias fronteiras na arte e na maneira
de pensar. O poés-modernismo tem, entre outras caracteristicas, a apropria¢do do passado
misturando elementos de varias épocas e estilos, provocando a quebra das barreiras
entre cultura popular e cultura de elite.

Essa adogdo de multiplos estilos influencia a estética e a percepgdo das artes
quando ¢ incorporada pela publicidade, pelo design e pela moda, entre outras
manifestagdes, legitimando a fusdo entre o popular e o erudito e usando objetos
cotidianos como meio. Os recursos utilizados tém como técnica o pastiche, a parodia, a
apropriacdo de elementos e referéncias do passado mesclados com os do presente.

Uma conseqiiéncia, entre outras, estd na derrocada dos “génios” (artistas
reconhecidos mundialmente) e dos estilos absolutos (como o Impressionismo) o que
desencadeou uma crise da acdo artistica resultante da perda da aura da obra de arte e
também do trabalho das vanguardas do inicio do século XX (especificamente o
Dadaismo e o Surrealismo), que instituiram a idéia de que tudo pode ser arte, e que a

arte ndo pode ser levada a sério.

? “O pos-modernismo foi empregado pela primeira vez para assinalar um movimento que ia além do
modernismo artistico centralizado em Nova York nos anos sessenta. Foi entdo adotado pelos filésofos e
criticos literarios que detectaram homologias entre as obras de arte e as praticas dos artistas pés-modernos
e 0 pos-estrututralismo e o descontrucionismo.” (FEATHERSTONE:1997, 68)

' Mas a onda pés-modernista so pode surgir depois do insight dado pelo Dadaismo e Surrealismo.
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O artista ndo ¢ alguém possuidor de um dom especial, mas sim um articulador de
conteudos, ndo necessariamente originais. Um exemplo pode ser encontrado no
comentario de Haroldo de Campos sobre a obra de Kurt Schwitters, um dos primeiros
artistas a fazer de pedacos de objetos rejeitados pela sociedade montagens com fins
estéticos.

“A redescoberta do mundo perdido do objeto — a parafernédlia de
detritos, lascas, aparas, ferros velhos, cacos de vidro, jornais, impressos
sem uso etc., que sdo o lastro rejeitado pela vida moderna em seu
transito cotidiano — domina a obra de Kurt Schwitters e se constitui em
agil trampolim para a sua busca incessante do objeto em si, do eidos da
expressao poética ou plastica”. (CAMPOS: 1977, 35-37)

Processo criativo na publicidade: bricolagem e pastiche da criagdo artistica

A publicidade, imersa na cultura pés-moderna, ¢ um dos principais exemplos de
apropriagdo da cultura popular e erudita através do processo de pastiche e bricolagem de
fragmentos culturais para a construcdo do seus materiais de rapido descarte. Estes
materiais publicitarios sdo criados por meio da pratica de bricolagem exercida
diariamente por redatores e diretores de arte — profissionais que atuam em duplas nas
agéncias de propaganda e sdo responsaveis pela elabora¢do das mensagens. No processo
de criacdo, as duplas de Criagdo se valem de todo tipo de material cultural como ponto
de partida, sobretudo citagdes de imagens e enunciados fundadores.

Os “criativos” de uma agéncia atuam cortando, associando, unindo e,
conseqilientemente, editando informacdes que se encontram no repertdrio cultural da
sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, € a operagdo intelectual por
exceléncia da publicidade. Essa posi¢ao tedrica ¢ também a assumida pelo proprio
mercado na figura do publicitario brasileiro mais premiado internacionalmente,
Washington Olivetto, que afirma ser o “criativo” um “adequador” de linguagem.

Diante de um job, as duplas de Criagdo sdo movidas pelo espirito bricoleur
precisamente na hora do brainstorming — pratica em que o redator e o diretor de arte
lancam livremente idéias para depois aperfeicod-las, adequando-as ao pedido de
trabalho.

Para isso, ¢ vital que tenham um rico background cultural e estejam empenhados
constantemente no seu alargamento, buscando no proprio estoque de signos de sua

comunidade a matéria-prima para alcancar a solucdo mais adequada ao problema de
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comunicagdo do anunciante. A rotina dos “criativos” exige, pois, que aperfeicoem a
habilidade de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual.

Como a mensagem de propaganda visa influenciar um publico definido, ainda
que formado por um contingente principal e outro secundario, ¢ recomendavel o uso,
pela dupla de Criagdo, no processo de bricolagem, de discursos ja conhecidos desse
target. O objetivo, obviamente, ¢ facilitar a sua assimilagdo, dando-lhe o que ele de
certa forma ja conhece, embora haja um trabalho para “vestir” esse conhecimento ja
apreendido que ¢ a propria finalidade do ato criativo publicitario.

Esses materiais culturais, populares ou eruditos, sdo utilizados como pontos de
partida para a criacdo das pegas de propaganda, aparecendo sob a forma de citacdo
direta ou indireta, o que nos leva ao conceito de dialogismo de Bakhtin. Ou seja: um
texto sempre dialoga com outros, sendo esse o principio constitutivo da linguagem. A
trama de todo texto €, portanto, tecida com elementos de outros textos, revelando nesse
cruzamento as posicdes ideoldgicas de seu enunciador. E essa tessitura ¢ obtida por
meio da citagdo, da alusdo ou da estilizagdo. Assim, vamos desaguar nas parafrases
(quando um texto cita outro para reafirmar suas idéias) e nas parddias (quando um texto
cita outro para contestar seu sentido).

O tema da intertextualidade nos leva obrigatoriamente ao universo do ready-
made, do deslocamento de materiais “ja4 prontos” para a moldura da propaganda. O
ready-made foi trazido a cena nas artes plasticas por Marcel Duchamp e consistia em
separar um objeto de seu contexto original, alterando assim seu significado, ou
“retificando-0”. Essa interven¢do que Duchamp chamava de “assistir”, corresponde, na
atividade publicitaria, a agdo dos redatores e diretores de arte quando deslocam frases e
imagens ja conhecidas do publico de seu contexto original para a pega que estdo

criando.

Do ready-made a estética do precario na publicidade

Como vimos, a publicidade incorpora o repertério cultural e artistico da
sociedade em que esté inserida e o transforma, adequando-o aos seus fins. O precario na
publicidade pode ter um triplice significado: o transitério, a reciclagem de idéias e
imagens e, finalmente, a improvisagdo (caracteristica da publicidade “naif” espalhada
pelo nosso pais na fronteira entre a modernidade e a pds-modernidade como

classificaria Canclini).
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No sentido da transitoriedade, a estética do precario se manifesta na publicidade
de guerrilha, género publicitario feito para criar grande impacto cujo sentido maior ¢
gerar midia espontanea usando como meio pegas e agdes publicitarias incomuns, de
pouca durabilidade na maioria das vezes. Algumas ac¢des da guerrilha publicitaria sdo
verdadeiros happenings, nos quais hd espaco para performances; outras sdo obras
transitorias, como instalacdes de arte contemporanea, conforme nos lembra Haroldo de
Campos:

“Parece que uma das caracteristicas fundamentais da arte
contemporanea, e que pode ser analisada tanto de um ponto de vista
ontoldgico como de uma perspectiva existencial, ¢ a da provisoriedade
do estético. Enquanto que, numa estética classica, a tendéncia seria
considerar o objeto artistico sub specie aeternitatis, a arte
contemporanea, produzida no quadro de uma civilizagdo eminentemente
técnica em constante e vertiginosa transformacdo, parece ter
incorporado o relativo e o transitério como dimensdo mesma de seu
ser.” (CAMPOS: 1977, 15)

Vejamos alguns exemplos da transitoriedade publicitaria iniciando com uma
“peca” que durou apenas algumas horas e provocou um grande retorno de midia
espontanea: o carro de gelo (fig. 1).

Em maio de 2004, a agéncia DDB de Londres estacionou um automével Polo
Twist na Belvedere Road. O modelo em escala real foi criado para promover modelos
com ar condicionado. A acdo exigiu nove toneladas de gelo, vindos do Canada, e o
trabalho de 350 horas de trés escultores. Uma vez ao ar-livre o carro derreteu em 12
horas. Este ¢ um exemplo do carater provisorio e fugaz da publicidade de guerrilha.
Quem, nessas 12 horas, passou pela rua onde o carro estava estacionado, pode ver a
acdo; quem ndo passou, acompanhou-a pelas imagens da midia.

O uso do precério na publicidade também pode ser visto nesse muro de Londres,
aproveitando o trabalho ja conhecido do “grafiteiro” Moose, que, em vez de usar tintas,
utiliza detergentes para fazer seus desenhos nos muros sujos da cidade. A agéncia
Saatchi & Saatchi, seguindo a técnica do artista, criou uma campanha para a marca de
detergentes em po Ariel, “limpando” assim os muros da cidade (fig. 2).

Outro exemplo do transitorio na publicidade é expor pegas ao relento e deixar
que as marcas do tempo falem por si. A técnica ja foi utilizada em diversas campanhas,
principalmente em outdoors, mas o exemplo a seguir, pelo seu fim social, ¢

especialmente convincente.
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A WISH ¢ uma organizagdo ndo governamental que atende mulheres
profissionais do sexo com o objetivo de informar sobre saude, cuidar do bem-estar
dessas mulheres e tentar tira-las das ruas. Para tornar o trabalho da institui¢do
conhecido, a agéncia Rethink criou “bonecas de cartolinas” com o esteredtipo de
prostitutas e as espalhou por postes da cidade de Vancouver no Canada (fig. 3). Em
algumas semanas, o tempo e os transeuntes mudaram o aspecto inicial das bonecas.
Entdo a agéncia acrescentou um cartaz com o texto: “Nenhuma mulher deveria ser
abandonada na rua. Apoiem nosso centro de acolhida de prostitutas” (fig. 4).

Esses sdo alguns exemplos internacionais, mas a publicidade de guerrilha
também ¢ feita no Brasil, principalmente com agdes a favor de causas sociais.

Um exemplo ¢ a a¢do de rua idealizada pela agéncia Salem Guerrilha para
divulgar a 2* Mostra de Cinema e Direitos Humanos da América do Sul. Na cal¢ada da
Igreja da Candeléria, no Rio de Janeiro, foram espalhados 300 vasos. A idéia foi realizar
um protesto diferente, lembrando da chacina de menores de rua ocorrida ali, em 1993.
Quem passasse pelo local podia levar para casa um dos vasos, cujo etiqueta explicava
como cuidar das plantas e convidava para os debates e exibicao dos filmes (fig. 5 a 7).
Com baixo custo, a ag¢do provocou impacto, unindo mensagem social e midia
espontanea em grandes veiculos, como jornal O Globo.

A estética do precario na publicidade também pode ocorrer pela reciclagem de
idéias, o trabalho de bricoleur que utiliza idéias de outros contextos para alid-las ao
interesse comercial dos seus clientes. Roberto Menna Barreto no seu classico livro
Criatividade em Propaganda, escrito na década de 1970, ja recomendava a reciclagem
de idéias como uma técnica de producao publicitaria:

“Ter idéias, notadamente em propaganda, ¢ descobrir relagdes novas
entre coisas conhecidas. Por exemplo, descobrir utilidade novas,
originais, de persuasdo. Quase tudo que estd em torno de nds pode
prestar-se a um bom antincio — tdo logo o joguemos em um contexto
novo e original. Desta forma, uma das atitudes mais compensadoras
para um publicitario € se perguntar, sempre que possivel, a proposito de
tudo o que se v€ ou ouve: para que serve isso além do 6bvio? Ou
melhor: que argumento isso representa no sentido de persuadir as
pessoas a respeito de algo?” (MENNA BARRETO: 1977, 158)

A opinido do publicitario vem seguida da imagem de uma lamparina a 6leo,
comprada numa feira popular do nordeste brasileiro. Simbolo do improviso, a lamparina

feita com lata de cerveja ¢ um exemplo do atraso de desenvolvimento da infra-estrutura
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no Brasil'' (fig. 8). A reciclagem do objeto — a lamparina — volta, no antncio criado por
Menna Barreto, para a Usina Sidertrgica da Bahia (fig. 9).

Destacamos agora um outro exemplo de publicidade que utiliza a idéia mais
comum de reciclagem para ilustrar uma campanha de doag¢do de 6rgdos: os cartazes da
Propeg para a Associagdo dos Pacientes Transplantados. As imagens de um coragdo e
um pulmao, criadas a partir de uma montagem de varios objetos usualmente doados em
campanhas sociais, sdo ancoradas pela frase “Vocé sempre doou o que ndo lhe servia

mais. Fa¢a o mesmo com os seus orgaos” (fig 10 e 11).

Do “Ready Made” ao “Home Made”

Abordaremos agora a precariedade da publicidade na sua forma mais pura,
naquilo que poderiamos chamar de publicidade “naif’. Conforme reforgamos no
comeco desse ensaio, o Brasil ¢ um pais de contrastes e contradi¢des. Se por um lado a
profissionalizacdo do setor publicitario ¢ incontestavel pelo numero de prémios
internacionais que nossa publicidade, reconhecidamente uma das mais criativas do
mundo ganha, por outro convivemos com a precariedade, muitas vezes até poética, da
publicidade “feita em casa”. Vejamos alguns exemplos:

Quem circula pelas estradas do Estado de Sao Paulo, principalmente em época
de eleigdes, costuma encontrar grafites do candidato a deputado Carlos Addo em postes,
muros, pedras. Comenta-se que esses grafites, em tinta verde com um fundo preto e
assinados sempre da mesma maneira, sdo feitos pelo proprio candidato desde 1996 e
acabaram criando uma marca inconfundivel do politico (fig. 12). Na eleicao de 2006,
Carlos Adao inovou e apresentou seu nimero de candidato (7010) com a frase "A
selecdo 70 foi 10", bem na época da Copa do Mundo, numa espécie de feaser politico.

Mas podemos dizer que expressao maxima do precério na publicidade brasileira,
como veremos a seguir, sdo as placas e letreiros feitos a mao espalhados pelo imenso
interior do Brasil. Aquele mesmo pais que talvez ainda use a lamparina de dleo e esteja
longe da infovias digitais e dos grandes centros produtores da comunicagdo
internacionalizada. Expressdo maxima da bricolagem e do ready-made, a precariedade

desta publicidade estd nos materiais utilizados e também em seus erros de portugués.

"Este antincio foi criado hd mais de 30 anos, e as lamparinas continuam a existir nos lugares mais
afastados do sertdo nordestino.
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Vejamos alguns exemplos retirados do livro O Brasil das placas, uma colecao
de imagens destas curiosas placas coletadas pelo repérter Jos¢ Eduardo Camargo, que
percorreu o Brasil enquanto fazia o registro de pontos turisticos para o Guia Quatro
Rodas. O livro contém um interessante repertorio de placas que ilustram a condi¢do do

“naif’ e do precario na publicidade popular (fig 13 a 17).

Conclusao

Concluido nosso percurso, podemos afirmar que a estética do precario na
publicidade brasileira ¢ reflexo e refracdo da cultura na qual ela esté inserida. Assim, ao
mesmo tempo em que a publicidade incorpora os elementos culturais para seus fins
comerciais, ela também ¢ um meio de expressdo que revela o mosaico cultural de pais
de contrastes como o Brasil (fig. 18). O transitdrio, a reciclagem de idéias e imagens e o
improviso sdo os tipos mais comuns dessa precariedade publicitaria nacional. Uma

precariedade que, parece, vem se tornando também definitiva, renovavel e valorosa.
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