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Resumo

A énfase que direciona esse artigo € iniciar unmstcocao reflexiva sobre o processo
de criacdo, seus usos, seus fazeres, seus prootaéme 0s espacos de sua
institucionalizacdo na publicidade. Pensar que misges institucionalizam a criacédo
nos fazeres publicitarios. Assim, neste primeiromanto, opta-se por olhar o processo
de producdo do anuncio tendo como o foco as psatieee institucionalizam esse
produto final, a partir de Foucault (2007) e Bergdruckmann (1983). A revisao dos
conceitos de formacéao discursiva e arquivo de Rou¢2007) e de institucionalizacéao
e legitimacao a partir de Berger e Luckmann (19883%ionados em diregdo ao campo
da criacdo publicitaria permitem a construcéo dmies firmes para a investigacao do
processo de institucionalizacdo das praticas eaigam publicidade e propaganda.
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Introducao

A reflex@o inicial para a qual se move este arf@cconstruida a partir de um
incomodo com 0s usos, as praticas e as nocoes/aislat criatividade no ambito da
publicidade. Normalmente, quando pedimos para dgeém defina criatividade
sempre sdo retomados os significados relacionazlgqse@é novo, ao que transgride, ao
que rompe padrdes, a inovagdo. Ao mesmo tempaoativickade assume um papel de
alta relevancia nos fazeres publicitarios, porquecentra aspectos de glamourizagéo da

profissdo: sdo os profissionais da criacdo queajardtatus de celebridade e se tornam
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icones para os alunos que ingressam nas faculdadpsblicidade e propaganda. Os
profissionais de outras areas como planejamenémdehento e midia ndo aparecem
frequentemente em revistas ou em programas deddaaditomo os criativos que, além
disso, tornam-se escritores de guias para 0s atgsraA criacdo € a vitrine da
publicidade: um espaco em que sO destacam-se dwne®lprofissionais do setor,
excluindo as demais funcdes, que até participanalgemas premiacdes, mas nao
chegam ao status dos criativos.

E nessa vitrine que se institucionalizam os modosriacdo em publicidade,
num ciclo: 0s anuncios sédo criados, premiados stivées, caem nas gragas da classe
dos publicitarios — e, por vezes, do publico —adarrse conteudo comentado em livros
sobre criagdo em publicidade, que sdo utilizados faauldades, determinando as
praticas dos futuros profissionais.

Se a criacao é a vitrine da publicidade é predisar gpara 0s espacos em que tal
pratica se institucionaliza: os festivais, os chulde criacdo, o meio académico, os
veiculos e as organizacdes que regulamentam asagrabmo associacdes, conselhos e
sindicatos. Pois, sdo nesses lugares, em uma pimsiada, que se objetivam o0s
mecanismos de producdo do mundo publicitério.

Mesmo a publicidade sendo técnica impulsionado@odsumo, esses modos de
fazer e de criar em publicidade s&o repetidos sara preocupacdo aparente com
relacdo ao sucesso comercial dos andncios. Os iasupcemiados, que viraram
exemplos nos livros de criagdo publicitéria talmée sejam aqueles que promoveram as
vendas de determinado produto ou os maiores indieggcall de marca, ou pelo
menos o destaque dado a eles ndo é esse: € o mellmmio, mas talvez néo sirva para
cumprir com o propésito publicitario. Ainda assisgo eles que abastecem como
matéria prima o mecanismo ciclico descrito no pafaganterior.

Se a proposta é de averiguacdo dos mecanismos ngtiicionalizam a
criatividade e de seus fazeres na publicidade wssilgilidade que se apresenta é a de
realizar o caminho inverso ao que vem sendo pedoopela maioria dos tedricos da
area. A tendéncia em publicidade é pensar essditanadpartir das especificidades da
area e ndo no processo criativo como um todo, taogpoomo um processo que tem
suas normatizagfes, regras, procedimentos e egsamt@roprias.A énfase que
direciona esse artigo €, portanto: iniciar uma corieucao reflexiva sobre o processo

de criacdo, seus usos, seus fazeres, seus procedio® e 0s espacos de sua
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institucionalizagdo na publicidade. Pensar que mea#&mos institucionalizam a
criacdo nos fazeres publicitarios.

Assim, neste primeiro momento, opta-se por olhgrazesso de producédo do
anuncio tendo como o foco as praticas que instinatizam esse produto final, a partir
de Foucault (2007) e Berger & Luckmann (1983). W&o dos conceitos de formagéo
discursiva e arquivo de Foucault (2007) e de gbhalizacdo e legitimagao a partir
de Berger e Luckmann (1983) tensionados em diragamampo da criacdo publicitaria
permitem a construcdo de alicerces firmes para vasiigacdo do processo de
institucionalizacdo em seus multiplos aspectos, skegjs discursivos ou relacionados as

praticas criativas em publicidade e propaganda.

FormacOes discursivas e arquivos em publicidade — micio do processo de

institucionalizacdo

Construir reflexdes teoricas sobre as praticas rdgdm em publicidade
exige que se considere a inser¢cdo no campo da owagén social e que, depois disso,
se trace caminhos reversos em dire¢cdo a um supdsim Inicio que falamos ndo em
termos historicos das ciéncias da comunicacaoguase consiga pensar esses campos
como assim o fez Foucault ao pensar a medicinearaaica e a economia. Caminho
inverso porque € preciso voltar ao principio: aadmocomo foram e que vem sendo
engendrados e articulados os enunciados produzidosirea da publicidade e
propaganda, a ponto que possamos refletir a pessas construgdes discursivas sobre
a constituicdo de um campo, sobre suas praticas,msecanismos e suas estratégias de
manutencéo.

Para refletir sobre as formas discursivas em difese areas do
conhecimento, Foucault (2007) parte da tentativdederever os enunciados no campo
do discurso e as relacdes entre eles e, assimtjansesjue espécie de lacos se pode
reconhecer entre todos esses enunciados que foongome ele chama de “massa
enigmatica”.

Sobre essa massa enigmatica que fala Foucault gequede dar entrada nas
reflexbes sobre as relacbes de enunciados no camopoprocessos criativos da
publicidade e da propaganda. Area de estudos Egmajue, inserida nas ciéncias da
comunicacdo — ciéncia ainda nao legitimada — impd@o necessidade para sua

propria conservacao, a exigéncia de uma reflex@octe para além das discussdes
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baseadas em relatos sobre as praticas. Se ass@ssusropostas por Foucault sédo
complexas mesmo quando se trata de ciéncias legitismn como a medicina, a
gramatica e a economia politica, em campos em fgimaomo as ciéncias da
comunicacao, e a publicidade e a propaganda, agragas dificuldades.

Por outro lado, podemos pensar que, dialeticamentauséncia de tais
reflexdes é que retarda a legitimagdo de um detedni campo, que apenas se institui
pelas praticas e ndo sustenta nenhum tipo de argahedrico-reflexivo. Situacdo que
se vé claramente na publicidade.

Tal massa enigmatica a que Foucault se refere ¢érasocampos do saber
também sustenta o campo criacdo em publicidadeaeirebricada nas préticas, nos
cursos de graduacdo, nos estudos de pos-graduag&ogdiscursos dos proprios
publicitarios, porém esta incipiente uma construgdbre a formacdo do campo e as
relacées entre 0s enunciados que constituem tadam&sucault questiona em que se
fundamenta a unidade entre esses diferentes edoacia

A primeira hipétese deste autor sustenta que difese enunciados se
referem a um Unico e mesmo objeto. No entantce jarsenta Foucault: “Deparei-me,
entretanto, com séries lacunares e emaranhadass ¢y diferencas, de desvios, de
substituicOes, de transformacdes” (2007, p.42).

Na esfera da criacdo em publicidade, aparentententes um objeto que
amarra os diferentes enunciados, mesmo atravéem@®s: o anuncio. Porém, em uma
primeira visada, tal objeto nos parece, de cenmdp bastante simplificador, e, ao
mesmo tempo em que surge como objeto centralizédiaga o olhar para todas as
dimensdes que engloba. Pode-se falar do anuncie sada uma das areas de atuacao
dos profissionais da publicidade: daquele que eecebpedido e que atua como
atendimento; daqueles que criam e produzem, rega®rdiretores de arte; daqueles
responsaveis pela veiculacdo, os profissionais iampodemos falar do anuncio a
partir da esfera da producdo; da esfera do produboanuncio em si; da esfera da
recepcdo — 0 anuncio e suas relagcdes com os calfm@si

Além disso, podemos falar de vises mercadologsmasoldgicas, culturais,
psicologicas, linglisticas, entre muitas outras gagam sobre o nosso objeto, o
anuncio. Por ser construido por inimeras visdds, @sjeto possui suas fronteiras
laceadas, diluindo-se. Nosso objeto torna-se nhailtomo diz Foucault (2007, p. 37):

“a questao é saber se a unidade de um discur#a @60 espaco onde diversos objetos
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se perfilam e continuamente se transformam, e aiogermanéncia e singularidade de
um objeto”.

A segunda hipotese seria que a unidade dos discariBmdada em um tipo
definido e normativo de enunciacdo: na forma e ipo de encadeamento dos
enunciados. Mas o autor de imediato responde) gncontrei formulagdes de niveis
demasiado diferentes e de funcdes demasiado héterag para poderem-se ligar e
compor uma figura Unica para simular, através dwpte além das obras individuais,
uma espécie de grande texto ininterrupto” (20042).Se como, como diz Foucault, a
medicina ndo apresenta um Unico estilo de enunciadb um primeiro momento
apontado como descri¢cdes sobre a vida e a modia@io em publicidade como area
multidisciplinar e com préticas de bricolagem agreginitas vozes, campos e modos
de construcdo de enunciados. Foucault (2007, p.c@83idera entdo: “seria preciso
caracterizar e individualizar a coexisténcia dessasunciados dispersos e
heterogéneos”. O fato é que mesmo os enunciadessds/ e construidos sobre uma
pluralidade de objetos estdo relacionados de aldgamea, imbricados em seus meios.
Existe uma trama que 0s une e que acaba por s@arstemt campo de praticas
determinadas.

A terceira hipétese de Foucault seria a de queidade dos enunciados
possa se manter em um alfabeto bem definido deesp¢@rupos de enunciados,
determinando-lhes o sistema dos conceitos permegertoerentes que ai se encontram
em jogo” (2007, p. 39). Porém o autor alerta: “M@s encontramos na presenca de
conceitos que diferem em estrutura e regras deagi#lo, que se ignoram ou se excluem
uns aos outros e que ndo podem entrar na unidadeaerquitetura logica.” (2007, p.
43). Da mesma forma, como na gramatica — exempleodeault, na publicidade néo
teriamos de maneira nenhuma um objeto definidoogées ou conceitos permanentes.
Os conceitos e os modos de pensar sao regidos petdscOes sociais e pelas
transformacdes ocorridas no ambiente midiaticofddma que sdo fluidos temporal e
espacialmente. Cada uma das visfes construidas calinjeto que a priori designaria o
campo da publicidade, o anuncio, como ja discutigo®riormente, traca inUmeras
variantes e se amplifica em cada esfera social.

A Ultima hipétese de Foucault (2007, p.42) serdagermanéncia de uma
tematica. No entanto, ele considera que: “Ora, mmn@mos em vez disso, possibilidade
estratégicas diversas que permitem a ativacdo rdastencompativeis, ou ainda a

introducdo de um mesmo tema em conjuntos diferer@esno ja discutimos, por ser a
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publicidade um campo multidisciplinar a delimitacde uma Unica temética seria

impossivel. Mesmo quando se trata do mesmo obgdto, construgBes discursivas
diferentes e por vezes até opostas. Pensar a pamoiarde uma tematica em criacao
publicitaria seria ainda mais desviante: existendosode fala mas seria impossivel
delimitar sobre o que se fala, ja que a publicidesim como o jornalismo € um campo
gue se nutre de todos os outros. Assim, os cratemm publicidade devem falar

publicitariamente sobre algo, sendo esse algo aimmpkente variavel. Por isso,

também Foucault (2007, p.42) orienta: “mais do lgugscar a permanéncia dos temas,
das imagens e das opinifes através do tempo, majsa retracar a dialética de seus
conflitos para individualizar conjuntos enunciaiyondo poderiamos demarcar a
dispersdo dos pontos de escolha e definir, antesjudéquer opcédo, de qualquer

preferéncia tematica, um campo de possibilidadeatégicas?”.

A idéia do autor € assim a de descrever essasrsfigse e detectar

regularidades. A proposta centra-se entdo em desgistemas de dispersao:

“No caso em que se puder descrever, entre um aaitoero de
enunciados, semelhante sistema de disperséo, aspnoem que entre 0s
objetos, os tipos de enunciagdo, os conceitosseshas tematicas, se
puder definir uma regularidade (uma ordem, corfidag posi¢cbes e
funcionamentos, transformacdes) diremos, por caf@mjue se trata de
uma formacéao discursiva” (Foucault, 2007, p.43).

Os elementos dessa reparticdo (objetos, modalidaidesenunciacao,
conceitos e escolhas tematicas) sdo submetidograsrele formacdo, como diz
Foucault: sdo condi¢gOes de existéncia, de coexistéde manutencéo, de modificacdo
e de desaparecimento, em uma determinada repatig@osiva.

Foucault (2007) diz ainda que uma formacéo disearsi individualizada
quando se pode definir o sistema de estratégianelas se desenrolam e quando se
puder mostrar que todas derivam de um mesmo jogelagdes. E ainda “sdo maneiras
reguladas (e descritiveis como tais) de utilizessfimlidades de discurso” (2007 p.76-
77).

Pensar as formacdes discursivas em criacao pabiicié refletir sobre o
modo como se agrupam, se misturam, se intersectarternas e as teorias que
perpassam a nossa area. Se, como diz Foucaukxisgie um discurso ideal, podemos
inferir também que ndo exista um discurso a seosmrzado. Assim, em publicidade,
identificamos uma formacéao discursiva individuali@aporque reconhecemos o jogo de
relacdes entre as teorias que provem de outrosasamfornecem bases para 0 N0Sso

pensamento, aguelas que ja surgem para pensaat@apmpublicitarias nos meios de
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comunicacdo de massa e, ainda, aquelas que suggepraticas e sdo transformadas
em discurso.
Para Foucault a unidade das formacdes discursicamgruida através do

tempo pela positividade dos discursos:

(...) toda a massa de textos que pertencem a unsananéormacao
discursiva — e tantos autores que se conheceriga@@am, se criticam, se
invalidam uns aos outros, se plagiam, se reengonsam saber e
entrecruzam obstinadamente seus discursos singuwdarauma trama que
ndo dominam, cujo todo ndo percebem e cuja amplitnddem mais —
todas essas figuras e individualidades diversascofiaunicam apenas
pelo encadeamento légico das proposicdes que glesemtam, nem pela
recorréncia dos temas, nem pela pertinacia de uigaificacédo
transmitida, esquecida, redescoberta; comunicama peirma de
positividade de seus discursos (Foucault, 200746)

Para Foucault, a positividade dos discursos des#mape papel de ura
priori histérico: para ele ndo existe um discurso idaatam apenas um sentido ou uma
verdade, mas sim uma historia. Em criacdo pubdiaitéo a priori histérico € um
emaranhado de textos, de outros campos, vozes sagae a publicidade e aquelas que
saem de seu amago: do interior das praticas. Besurmpiricos nao reflexivos que
contem os modos de fazer. As positividades, quéicam o discurso publicitario,
surgem do mercado, da academia, dos festivaigssasiacdes e conselhos.

Foucalt diz ainda que depois do entendimento ad@riori histérico,
identificado como diferentes tipos de positividagdesdominio dos enunciados nao
apresenta mais uma superficie plana: passa a ataddr agora como um volume
complexo com regides heterogéneas, e em que serdese, segundo regras
especificas, praticas que ndao podem se sobrep@m®@&o campo da publicidade,
ainda em construcao reflexiva, identificamos taksaade enunciados que circula, mas
por praticas diferentes e que ndo podem se sobrmepanercado e cada uma de suas
funcdes, nos veiculos, na academia — professor@sin®s, nos consumidores, que
assumem o discurso publicitario, até talvez maigudem outras areas.

O autor diz ainda que se tem na densidade dasgwatiscursivas sistemas
que instauram os enunciados como acontecimentos (mndicbes e dominio de
aparecimento) e coisas (compreendendo sua utitizaggara Foucault, o conjunto
desses enunciados sobre os acontecimentos e sotwesas que ele passa a chamar de
arquivo.

Foucault diz que o arquivo ndo é a soma dos dodmmendos textos de
uma cultura ou de uma disciplina: mas € o que gienz forma regula o discurso dos

homens sob determinadas caracteristicas. E aidedganiza o que pode ser dito, é o
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sistema que rege o aparecimento dos enunciados aoomecimentos regulares. A
partir do arquivo, 0s enunciados sdo agrupadosngegtegularidades especificas e
acabam por delimitar campos discursivos. Ao falgpagtir do arquivo da criacéo
publicitaria, por exemplo, o individuo tem seusremados organizados dentro de um
determinado campo semantico, tem seus modos dee@gldados e tensionados por
linhas e forcas invisiveis, ndo palpaveis, masfod suficiente para constrangerem seu
discurso. Como diz o proprio Foucault (2007, p. ¥)aquilo que fora de nds nos
delimita”.

Os conceitos de Foucault de formacéo discursivamdgio de arquivo
permitem que se entenda como se formam os difsre@mpos do saber, como se
organizam e como se relacionam os enunciados pomdudentro de um determinado
campo. Parte-se entdo desses dois pontos conseitigais, que indicam o papel dos
discursos nos processos de institucionalizacagignacdo. Dessa forma, é possivel
entender que esses processos, em qualquer camgmhlecimento, sdo dependentes
das formacgbes discursivas e do arquivo que acabadghinindo caracteristicas
discursivas.

Assim, entende-se que 0S mecanismos que institl@am as praticas de
criacdo publicitéria e que ditam modos de fazegawizam-se inicialmente em esferas
discursivas. Nao se trata de um objeto enuncigimaomum, nem de uma tematica em
comum: trata-se de uma forca enigmatica e compdereaunifica os discursos, que se
faz necesséria e determinante aos processos deidiostalizacdo. Pois aliado as
praticas enunciativas estdo os habitos e costuomeeagabam por determinar um campo
do saber.

A partir de Foucault pensamos as falas que provermridcéo publicitaria:
as diferentes vozes, os diferentes lugares de eladaderivam e sobre a diversidade de
tematicas que tratam, mas também o0s aspectos grelaa®nam e que as tornam
caracteristicas de um determinado campo. Mas péma das praticas discursivas, a
criacdo publicitaria se institucionaliza nos hahitmos costumes, constituindo uma
realidade objetiva. Esse aspecto sera agora discatipartir de Berger e Luckmann
(1983).
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Pensando a institucionalizagéo e a criacao publiditia

Depois de entendermos, a partir de Foucault, comocanstituem as
formagdes discursivas, passamos a questionar ergéde mantém tais disciplinas como
realidade objetiva. Até agora percebemos que osmmnos de institucionalizacédo
perpassam as formacdes discursivas e a hocéo ulemegacabam se consolidando nas
praticas, habitos e costumes.

Berger & Luckmann (1983) discutem em que medidamdm ocupa uma
posicdo peculiar no reino animal: para eles, ndstexum mundo do homem assim
como se pode falar do mundo do cavalo, por exenffgddos os animais ndo humanos,
engquanto espécies e enquanto individuos, vivem andas fechados, cujas estruturas
sdo predeterminadas pelo equipamento biologicalidassas espécies animais” (1983,
p. 70). No entanto, a caracteristica do homem é&bagura para 0 mundo. Os autores
exemplificam dizendo que o homem ao nascer, pagsda aseu primeiro ano
desenvolvendo-se biologicamente enquanto ja estareatdo com o mundo,
diferentemente dos outros animais. Por isso, eabgeate € ao mesmo tempo natural e
humano, pois organiza uma “ordem cultural e sasakcifica, que é mediatizada para
ele pelos outros significativos que o tém a sega@&ai1983, p. 71).

Por ser um ambiente ao mesmo tempo natural e hynm@obporciona
incontaveis maneiras de ser e tornar-se humantastajuanto as culturas humanas.
Assim 0 homem ndo tem uma natureza mas constr@ aaureza, ou ainda, produz-se
a si mesmo. Para os autores, “A auto-producao deehné sempre e necessariamente
um empreendimento social” (1983, p. 74-75), ass,0s homens em conjunto
produzem um ambiente humano.

Em outra medida, os autores sugerem que apenamnigmo humano nao
possui 0s meios biolégicos para dar estabilidacienduta humana, e questiona de onde
vem tal estabilidade. A primeira solucdo apontaglagtes € de que “uma dada ordem
social antecede qualquer desenvolvimento individ{@&83, p. 75). Assim, a abertura
para o mundo é transformada pela ordem social enfeagiramento para o mundo.
Fechamento que consegue ser capaz de assegurdiregd®a a estabilidade.

Berger e Luckmann (1983) questionam também de gameeira surge a
ordem social. Para eles, € um “produto do homemcumso de sua continua
exteriorizacdo” (1983, p. 76). Nao faz parte daureta das coisas e € resultado da
atividade humana. “A inerente instabilidade do argmo humano obriga o homem a
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fornecer a si mesmo um ambiente estavel para suwdutan O proprio homem tem de
especializar e dirigir seus préprios impulsos” @98 77).

Os autores propdem, nesse sentido, que “para @mtasdcausas, além das
que sado estabelecidas pelas constantes biologigees, conduzem a emergéncia,
manutencdo, e transmissdo de uma ordem sociatis@empreender uma analise que
resulta em uma teoria da institucionalizacao” (1$837).

Para Berger e Luckmann (1983) o homem tem o hébitm algo inerente a
suas atividades. Ele naturalmente constréi padiéeeproducédo de suas acdes como
algo que lhe permita maior eficiéncia. Isso acamtdevido ao “importante ganho
psicologico de fazer estreitarem-se as opcbes’3(198 78). A ideia de que existe
apenas uma uUnica maneira de se fazer algo “liberiadividuo de ‘todas essas
decisbes’, dando-lhe um alivio psicolégico” (1983,/8). A economia de energia que
esse processo lhe proporciona, permite que eldize l@m processos criativos. Ainda,
com o habito, o homem pode criar padrdes e rotjnasse adequem em diversas outras
situacdes, o que facilita seus procedimentos eutaaduturas.

Na economia de energia os homens criam os habitezabam por
institucionalizar as suas atividades: para os asfanstitucionaliza-se algo quando se
tipifica essas acbes habituais.

Ao pensar a criacdo em publicidade vé-se que esggia € economizada,
nao para que surjam producdes mais criativas. i dke que existe uma Unica maneira
de fazer parece se perpetuar, seja NOS procesEd’yOSr mMais comuns como O
brainstorming ou em um processo de associacdo de ideias, ponpéxeseja nos
anuncios que resultam desses processos — 0s asmocisiderados criativos, que sao
entendidos pelos profissionais da classe como mexiesplares de fazer. O criar, que
deveria utilizar a energia economizada em outrdstds institucionalizados, acaba
também por se institucionalizar.

Tem-se que a criagdo em publicidade necessita rompébito, no sentido
de tirar da rotina e trazer a atencéo para algo.ner ai circulam os sentidos do termo
“criatividade” em publicidade. Exige-se que a paliade seja criativa, mesmo que com
todas as complexidades que circulam por tal camagiis. Porém, institucionalizam-se
0s modos de se fazer o criativo: assim, o quevé Boos modos de se produzir tal

novidade tornam-se habitos tipificados, uma ingéito no meio publicitario. Os

4 Nao é nossa intencéo, nesse artigo, definir ogitinde criatividade, em nenhum aspecto. Intereesa-
somente aventar questionamentos e problematizem desse conceito.
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anuncios criativos sdo premiados, eleitos por gsafnais da propria classe como 0s
mais criativos, e acabam se transformando em raatprimas para outras criacdes. O
que deveria significar rompimento passa a sigmifitstituicao.

No momento em que se pensa a criacdo publicitnalgo relacionado a
inovacdo, pensa-se que o fator de maior relevasheieria ser o rompimento com
padrdes e hébitos de criacdo. No entanto, o quivanessa producdo bibliogréfica é o
fato de que o criativo parece se tornar habito grgareoutras criacbes (nos parece
demasiado utilizar outros termos como engessar edmdlicionar, jA que é dificil
mensurar tais aspectos).

Os problemas que cercam o conceito sobre criatleidséo problemas
relacionados a linguagem, mais do que a aplicacaticg de tal conceito. Sente-se a
criatividade pulsante em um determinado anuncig, dificiimente se consegue definir
0 que é criativo. Berger & Luckmann (1983) dizeme da linguagem objetiva as
experiéncias partilhadas e torna-as acessiveidos tentro da comunidade linguistica,
passando a ser assim a base e o instrumento deo amaetivo do conhecimento”
(1983, p. 96).

Porém, tendo a linguagem se tornado um “depdésitondigrande conjunto
de sedimentagbes coletivas” (1983, p. 97), as nmkgbes somente vao sendo
adicionadas a esse aglomerado, e acaba-se perdendmeocupacdo com sua
procedéncia. Na publicidade, o conhecimento prapagaobre criatividade é
basicamente empirico. Existe a ideia de que, marargtivo em publicidade, é preciso
ser diferente e inovador, mas estd ausente umsef@hdamentada na origem daquilo
que torna um criativo capaz de produzir o novo eterthinado momento cronoldégico.

Além disso, os textos que versam sobre criacaouticlade e propaganda
sao originados nas praticas e chegam até os cdesgsduacdo através dos manuais
escritos pelos proprios criativos: sdo transmitamsdrmulas que deram certo em outra
hora, em outro lugar. As informagdes vao sendamsettiadas sem uma reflexao quanto
a sua procedéncia. Para Berger & Luckmann (198398). a “transmissao dos
significados de uma instituicdo baseia-se no restiniento social dessa instituicao
como solugao ‘permanente’ de um problema permahdPéea tanto, os atores sociais
necessitam ter sempre muito bem gravado na corszi@ns significados.

Surge, entdo, a necessidade de ferramentas posledesafixacdo e
transmissao de significados. E em criacdo pubfiaitdurgem, por exemplo, os eventos

de premiacdo como os grandes instrumentos de @ofagle novas tendéncias e de
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fixacdo de novos pontos de vista sobre o que éidemaslo criativo em propaganda.
Transmitem os significados institucionalizados etagéo publicitaria e reafirmam os
modos de se fazer publicidade.

Além dos festivais e premiacdes, tem-se, aqui, éamlo caso de grande
parte das producdes bibliograficas que tratam sobegdo publicitdria. Como séo
frutos da propria instituicdo, ndo poderiam seeréifites no apelo ao aprendizado e
memorizacao faceis, quando, muitas vezes, saocidas“dicas” para o processo de
criacdo. Torna-se, assim, muito mais facil repradoadrdes, organizar listas de dicas
simples do que contribuir efetivamente nos queatientos sobre a criatividade, por
exemplo. Os autores evitam ou tém certa dificuldacheanalisar a criatividade, seu
proprio meio institucional, de forma mais aprofuth@aPara os Berger & Luckmann, os
“significados institucionais tendem a ser simpéiios no processo de transmisséo, de
modo que uma determinada colecdo de ‘féormulasiticébnais possa ser facilmente
aprendida e guardada na memoria pelas geracOesimass (1983, p. 98).

Quando falamos sobre a sedimentacdo das instifuigdgocamos
automaticamente a presenca de pessoas que pro@ugem transmitem significados.
Os autores que, em criacdo publicitéria, encapsalamhecimentos em livros que se
assemelham aos manuais de auto-ajuda assumem papésponsabilidades no
contexto da instituicho. Em uma instituicdo ja ekaimente estabelecida, certos
individuos comecam a se caracterizar por deterragiaddes. Faz-se necessaria, entao,
a designacdo de nomes para quem desenvolve conéficg alguma acdo. Um papel é
a institucionalizacdo da conduta. Assim sendo, acgsso de formacdo de papéis
carrega os mesmos fundamentos da formacéo insetiicisuas caracteristicas sao
inerentes a sua formacdo e seu surgimento se danp@mecessidade institucional e
guando ha a constante necessidade de repeticag@sque o definem.

Além de passar por mecanismos de sedimentacadigdimaas instituicdes
constituem-se por meio da acdo de pessoas que pEseam uma determinada
conduta. Somente através dos atores e seus pafaes & instituicdo se manifesta de
forma real, ou seja, € por meio dos papéis queeasaid formas de representacao
institucional (linguistica, simbdlica) encontram aiwivificacdo humana real. Assim, a
institucionalizagdo da criagdo publicitaria matézéase em seus atores. Além dos
escritores dos livros que tratam de criacdo puéhiei e que acabam sendo utilizados
como biblias nos cursos de graduacéo; temos, auid,a papel dos grandes nomes da

criacdo publicitaria, como os proprios criativoge@tuam criando, julgando andncios e
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organizando festivais e premiacdes. Sao eles gumano explicita a instituicdo da

criacdo publicitaria, definindo o que é e o que Baoriativo de acordo com seus
proprios padroes estéticos, sem dar grande coasgtitera real eficacia da propaganda
enquanto propagadora da marca, produto, servigoriegipalmente, promotora de

vendas.

Para Berger e Luckmann (1983) os papéis sdo meiase dlirecionar os
conhecimentos de uma sociedade. Assumir um pagpatreim amplo conhecimento da
area de atuacdo. E uma ferramenta de divisdo dmllta de distribuicio do
conhecimento. Assim, passam a existir os trabatspscializados, individuos tornam-
se qualificados para determinadas tarefas: “Panenalar o conhecimento de papéis
especificos uma sociedade deve ser organizadal deateeira que certos individuos
possam concentrar-se em suas especialidades.”, (1.9838).

Um criativo em propaganda, antes de qualquer c@isam publicitario.
Deve, entdo, entender a publicidade como um taaltherer perfeitamente todos seus
meandros, pois seu papel deveria ser 0 de publitdm primeira instancia. Ao se
considerar somente a originalidade de um roteigyaidade de uma producao grafica
ou a genialidade de uma acdo como elementos dafasdde uma boa publicidade,
perde-se o foco da real funcdo da publicidade: oorau bens, servicos e modos de
comportamento humano, incentivando o consumo #eaagbes em formas de conduta.
Sendo assim, a publicidade deveria ter seu mévitmorficiente de comunicacao, ou na
guantidade de retorno gerado para 0 anuncianteénovemos crescentemente
publicidades que séo criadas para agradar os psopiiblicitérios, relegando a um
segundo plano o interesse dos consumidores. Naons&imos, os profissionais de
atendimento e planejamento vém sendo cada vez vadsizados em um mundo
publicitario que parece, cada vez mais, se dirgir paradigma do resultado,
amplamente influenciado pelo marketing.

A crescente especializacdo e a divisao do trabaimo publicidade e
propaganda acabam sendo responsaveis por um coeméci fragmentado. Nao se
institucionaliza as praticas publicitarias em sasna cada funcédo especifica, criam-se
novas instituicbes: uma relacionada a criacdo, aoan planejamento, outra ao
atendimento, e assim por diante, cada uma delaspcaticas e formacgdes discursivas
especificas.

Com relacdo a isso, Berger & Luckmann (1983) dizgoe hoje,

identificam-se sociedades que mesclam uma amplaugisnalizacdo (caso em que
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todos os problemas seriam comuns a todos os indisjde uma institucionalizagdo

mais estreita, (quando, para cada problema, hainstituicdo; ndo ha acervo comum

de conhecimento; o conhecimento € especifico de papel). O que proporciona esse
misto é o fato de que as sociedades mais primifgagproximavam mais da primeira
instancia acima citada, mas a evolugdo social@segjuente divisdo do trabalho foi o
fator de distanciamento daquele modelo e aproximegé o segundo acima citado.

A divisdo do trabalho e a formacao de nichos ded#ouma sociedade
geram uma segmentacdo institucional, o que faz gom o conhecimento seja
fragmentado. Nao ha mais como o individuo conhesefundamentos do papel de
outro ator, pois ainda os conhecimentos, quandmsedados, tendem a se tornar mais
especificos e aprofundados. Na publicidade, € mitida essa divisdo do trabalho,
tendo em vista que desde o ambiente académiconm gduse familiariza com as
diferentes areas de atuacdo dentro de uma agéreiepmum que ja comecem a surgir
esteredtipos e preconceitos.

Tem-se, entéo, a formacao de grupos sociais qupartitham determinados
nichos. Em consequéncia, a partir do momento emdigersos grupos dentro uma
mesma sociedade tém consideracdes divergentes soaseinstituicbes, o foco das
origens institucionais comeca a ser perdido. Irselaentdo, um processo de reificagao,
qguando os fendmenos humanos passam as ser codegléeadmenos ndo-humanos.
“Através da reificacdo, o mundo das instituicbesepa fundir-se com o mundo da
natureza.” (1983, p. 125).

A publicidade acompanhou o caminho de evolugdoakecde divisdo do
trabalho. Porém, tal evolugdo ndo remete a umaupé&mdpublicitaria necessariamente
melhorada, mas a possivel desvirtuacdo do papplbicitario em detrimento ao do
criativo. Ou seja, a partir do momento em que $eega a perder o sentido do papel de
um publicitario como algo que engloba toda a aistel publicitaria e se considerar a
existéncia de apenas determinados nichos, cadassumalo por um papel diferente,
inicia-se 0 processo de reificacdo da publicidagten a glamourizacdo, a criacédo
publicitaria parece ter passado ao primeiro plamwalorizacdo, adquirindo um status
quase artistico que coloca em segundo plano sgadute ferramenta de promocao de
modos de consumo, o que pode facilmente mostrarplhos do publicitario iniciante,

que o fazer publicitario é direcionado apenas &usta de festivais de premiacao.
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Consideracdes Finais

A criatividade mostra-se, no amago do trabalho wlaligidade, nos seus
fazeres, mas igualmente nos seus uso0s, nas estsatégnos procedimentos de
institucionalizagdo, nos jogos de discurso.

Assim, a criacdo em publicidade é o inicio do jogm jogo de estratégias
entre o criador, o publico e a classe, com regedimidas no interior do campo, por
guem cria, por aqueles que julgam os anunciosfieidis externamente pelo publico e
pelos veiculos de comunicagéo. O jogo que ingtityuie é criatividade.

Pode-se pensar que na publicidade existem pralieasiacdo ao mesmo
tempo em que outras surgem para institucionalgadasim como institucionalizam
alguns anuncios como referéncias do bem fazer mpa@arelegando a um segundo
plano a necessidade de um reconhecimento por garteiblico consumidor, que,
teoricamente, seria o foco no momento da criacéo.

Parece-nos fundamental aprofundar as discuss@esoredas a publicidade
e suas praticas, considerando todas as caréndidsateque existem na area. Desse
modo, as reflexdes de Foucault (2007) e de Bergemué&kmann (1983) nos foram
demasiadas proprias para o exercicio tedrico spstoes da pratica.
formagBes discursivas e se materializa nas pratias habitos, nas tradicdes, nas
sedimentacdes, nos papéis que o0s atores socia@vidog desempenham. Como
instituicdo, a criacdo publicitaria ao mesmo terapoque se apresenta como economia
de energia, como dizem Berger & Luckmann (1983)p&en restricdes e parece

acomodar o processo criativo.
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