em Poder na Criacao

Um dos desafios que os autores da drea de redacido
e criacdo publicitaria, hoje, enfrentam ¢ descobrir o
tema de seus novos livros. Ha dez, quinze anos, o
mercado era carente e poucos livros havia sobre o

tema. Um novo autor
, NSEN
poderia expor sua expe- FABm HA
DADES

riéncia como publicitario k VER
ou sua vivéncia enquan-
to professor e as chan-
ces desse livto aportar
novidades ao mercado

setiam muito grandes ja . E [\UTUR\A

que muito pouco havia

em catalogo. Assim sur-
giram livros que se tor- ‘
naram cldssicos e com

os quais estudamos e

Hoje a realidade ¢ bem

outra. Como o avanc¢o

dos cutsos de publici-
dade pelo Brasil, a siste-
matiza¢do do ensino, e a profissionalizacdo tanto do
mercado — que por anos alimentou-se de artistas e di-
letantes que viraram publicitarios, mais por acaso que
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por formacdo — quanto da formaliza¢io do ensino de
publicidade com muitos professores sendo formados
em programas de mestrado e doutorado em comu-

nica¢io; muitos deles advindos das agéncias de pu-
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blicidade, o mercado edi-

torial passou a oferecer

ampla gama de titulos no
que tange a um campo
tdo especifico quanto a
redagio e a criacio pu-
blicitairia. E uma nova
realidade, diferente do
final do século XX. Se
la tudo estava por fazer,
: AB agora ha um mercado
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S‘ fessores e livros que dio

estruturado, cursos, pro-

conta de um modo de

fazer publicidade.
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Autores  consagrados
tornaram-se  professo-
res. Publicitarios consa-
grados publicaram seus
livros. Relatos de casos
foram perdendo pouco a pouco a importincia en-
quanto volumes de formacido e os novos autores ta-
teiam em busca de caminhos para apresentar olhares

diferenciados acerca do tema.

E o que faz, com muita habilidade, o publicitario e



professor Fabio Hansen no livro (In)Verdades Sobre
os Profissionais de Criagao: poder, desejo imaginacao
e autoria editado pela Entremeios em 2013 com 184
paginas.

O volume que descende de seu trabalho de doutora-
mento serve-se da Analise do Discurso para investigar
até que ponto o departamento de criacdo detém real
poder de decisdo sobre o que ¢é criado e produzido
pelas agéncias de publicidade. Uma investigagdo que
desnuda, em ultima instincia, o desempoderamento
que a criagdo vem sofrendo dentro das estruturas
de poder de cliente/agéncia/
mercado.

Diferente da maioria dos li-
vros de criagdo, que ensina no
campo do ideal o processo de
produgdo de anuncios e co-
merciais publicitarios, o livro
de Hansen explora, através de
pesquisa qualitativa, os mean-
dros da disputa cotidiana, das
idiossincrasias dos diretores
de criagdo, das limitagoes de
verbas ou prazos dos clientes.
Vicissitudes comezinhas que impedem, explicam, jus-
tificam ou obliteram um processo criativo que pode-
ria ser brilhante mas que resulta apenas comum e que
sa0 a realidade cotidiana das agéncias de publicidade,
nao apenas de Porto Alegre, onde a pesquisa foi reali-
zada, mas certamente de todos os lugares.

Um dos pontos altos do texto de Fabio Hansen foi
ter dessacralizado a atividade da criagfo. Esse depar-
tamento tao reverenciado, especialmente pelos estu-
dantes de publicidade, e ter demonstrado, com o es-

tofo da Analise do Discurso, as muitas limitacoes de

quem atua no dia a dia da profissao. Costuma-se olhar
para as pecas premiadas nos festivais internacionais e,
por meio elas, projetar o todo da atividade, quando
a realidade ¢ que o que se apresenta nos festivais é
a excegdo. A regra ¢ o que Fabio mostra: andincios
mornos, restricdes de verba, imagens de bancos de
imagens, prazos apertados, refac¢ao de trabalhos...

Uma pena que as reflexdes dos publicitarios pesqui-
sados nao tenham podido ser acompanhadas das ima-
gens as quais os anuncios se referiam. Esse apoios vi-
suais fazem falta ao leitor que acompanha a discussio.
O aprofundado exercicio da
analise dos discursos publici-
tarios produzidos comprova
a tese de que o resultado pu-
blicado de uma peca publi-
citaria ¢ producdo coletiva:
parte dos ctiativos, parte dos
anunciantes, parte do publi-
co, conforme demonstra
longamente do autor. Essa
¢ a premissa que encetou a
hip6tese na qual a criacdo

nao é soberana no processo

comunicativo.

O volume tem o mérito de fugir ao lugar comum de
reverenciar a criagao e, a0 contrario, analisa as agruras
do dia a dia da profissio. Por oposto, caberia questio-
nar quais as consequéncias que as descobertas do au-
tor ensejam. Qual a visdo de futuro para a criagao que
estaria embutida nas descobertas de Fabio Hansen e
quais as consequéncias de seus achados nas praticas
do ensino de criagdo publicitiria ou nas mecanicas
das relagGes entre agéncias, clientes e consumidores.

Nio obstante isso, (In)Verdades Sobre os Profissio-
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nais de Criaglo traz novidades as vezes 4aridas, as ve-
zes frustrantes para os profissionais de propaganda.
Mostra um lado que costuma ficar sombreado pelo
glamour da atividade. Brilho que vai se perdendo na
medida em que o produto final da criacao publicitaria
se torna mais e mais irrelevante. Fato demonstrado
pelo autor que, se nao ¢ inédito, talvez nao houvesse
sido tdo clara e tecnicamente explicitado antes do tex-

to de Fabio Hansen.
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