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Resumo

Tavares, Mariana Ayres; Rocha, Everardo Pereira Guimardes. Mad Men:
Uma histéria cultural da Publicidade. Rio de Janeiro, 2016. 118p.
Dissertacdo de Mestrado - Departamento de Comunicacgdo Social, Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho propde uma analise sobre a publicidade a partir do seri-
ado de televisdo Mad Men (2007-2015). O estudo articula questdes entre cultura e
a publicidade, mais precisamente, a respeito das formas pelas quais a narrativa
publicitéria se apropria de certos valores culturais no processo de producdo dos
anuncios. Mad Men traca um amplo panorama das principais mudancas da profis-
sdo na década de 1960, sendo um excelente cenario para uma anéalise das mudan-
cas internas as agéncias de publicidade. A investigacdo pretende compreender 0s
acontecimentos histéricos daquela época e seu reflexo nos principais anuncios
criados pela agéncia da ficcdo e analisar as transformacdes profissionais aconteci-
das nas agéncias de publicidade representadas em Mad Men. Dessa forma, a pes-
quisa evidencia a contribui¢do do seriado para construgdo de uma historia da ati-
vidade publicitéaria, agindo como um possivel legitimador da profissdo. E, além
disso, através das representacdes culturais identificadas nos andncios, procura
estudar como a atividade publicitaria pode ser, entre outras coisas, um projeto de

captacdo do imaginario coletivo.

Palavras-chave
Publicidade; Mad Men; Cultura; Histéria da Publicidade; Seriado.
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Abstract

Tavares, Mariana Ayres; Rocha, Everardo Pereira Guimaraes. (Advisor)

Mad Men: a cultural history of advertising. Rio de Janeiro, 2016. 118p.

MSc. Dissertation. Departamento de Comunicagdo Social, Pontificia

Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

The present work proposes an analysis on advertising from the television
series Mad Men (2007-2015). The study articulates issues between culture and
advertising, more precisely, about the ways in which the publicity narrative ap-
propriates certain cultural values in the process of production of ads. Mad Men
draws a broad panorama of the main changes of the profession in the 1960, being
an excellent scenario for an analysis of the internal changes to advertising agen-
cies. The research aims to understand the historical events of that time and their
reflections in the main ads created by the Agency of fiction and analyze the
changes that happen in the professional advertising agencies represented in Mad
Men. In this way, the research highlights the contribution of the show to build a
history of advertising activity, acting as a legitimizer of the profession. And, in
addition, through the cultural representations identified in ads, seeks to study how
the advertising activity can be, among other things, a project to capture the collec-

tive imagination.

Keywords
Advertising; Mad Men; Culture; History of Advertising; Television series.
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Introducao

O presente estudo busca compreender, através de uma andlise qualitativa
de material audiovisual, a historia cultural da publicidade tal como contada pelo
seriado Mad Men. A partir do panorama tracado pela narrativa ficcional, o
objetivo é analisar as mudancgas que ocorrem na atividade publicitéria. E, além
disso, as trocas ente a cultura e a publicidade no processo de producdo dos
anuncios. Nesse sentido, a atividade publicitaria pode ser compreendida como um

projeto de captacdo do imaginario coletivo.

A motivacgdo para investigar esse tema comega na minha formagdo com
constantes questionamentos a cerca da atividade que pratiquei e vivenciei. A
pesquisa foi um processo de intenso amadurecimento académico, mas, também,
intenso questionamento sobre como me coloco diante da profissdo, qual o
caminho que a publicidade deve seguir, e mais, o reconhecimento de classe dos

profissionais da publicidade e sua legitimacéo social.

O recorte do mundo publicitario através do olhar do seriado, uma
interessante sugestdo do meu orientador, trouxe também a oportunidade de
aprofundar as discussdes contidas no livro Magia e Capitalismo (ROCHA, 1985),
um marco nos estudos sobre publicidade no Brasil ao reunir, em uma visdo
inovadora, a perspectiva antropoldgica aos estudos da atividade publicitaria e os

significados do anuncio.

Um dos grandes desafios desse percurso de andlise do seriado foi
investigar os 13.800 minutos ou 230 horas de uma viagem de noventa e dois
episodios situados na década de 1960, contendo um verdadeiro panorama das
agéncias de publicidade, passando pelas carreiras, acompanhando a evolu¢do da
trama, conhecendo cada personagem, historias, personalidades e perfis. Para tanto,
foi necessario um mergulho nas fontes secundarias para compreender as
referéncias que estavam no proprio seriado. Assim, tive que me aprofundar em
materiais como documentarios sobre a vida de Marilyn Monroe e sobre a segunda
onda do feminismo, filmes que falavam sobre a época, livros de histdria, sites de

centro de pesquisa, a0 menos dois livros revolucionarios que iniciaram a segunda
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onda do movimento feminista e, ainda, conhecer os “mad men” da época através

dos livros de, Ogilvy (2015) e Femina (2011).

Ao longo do processo de pesquisa e organizacdo do trabalho, alguns temas
ganharam mais forca apds essa imersdo, como por exemplo, 0 movimento
feminista e o papel da mulher na sociedade daquela época. Essa questdo é tdo
forte no seriado que foi tratada como um assunto separado do panorama histérico

da década de 1960, pela dimensao que assume no proprio seriado.

Além disso, a pesquisa trouxe o reconhecimento do seriado através de
duas perspectivas. Primeiro, narrando as principais transformacfes do mercado
publicitario, nas agéncias. E, em segundo, apresentando o processo de producao

dos andncios em didlogo com os tracos culturais da sociedade norte-americana.

O trabalho aqui apresentado esta dividido em quatro capitulos, além dessa
introducdo e das consideracdes finais e perspectivas para estudos futuros. O
primeiro capitulo tem como objetivo esclarecer os caminhos e abordagens tedricas
que serdo utilizadas para analise. Define como olhar para os problemas e analisar
0 objeto proposto. Foi realizado um aprofundamento nas teorias da publicidade,
que passam pela Comunicacao Social, e também estudos que delimitam a cultura
de massa e o papel dos meios, como a televisdo, naquela época. Paralelo a isso,
como contexto, foi se desenhando uma breve histéria do século XX nos EUA.
Também tendo em vista que o seriado é uma criacdo ficcional foi necessario
debater a evolucdo desse produto televisivo seriado até chegar a forma de
narrativa utilizada por Mad Men. Esses aspectos interferem, principalmente, no
entendimento da construcdo da narrativa seriada e como eles vao alterar a forma

com que o espectador se envolve e se relaciona com a trama.

No segundo capitulo a contextualizacdo do seriado e sua relevancia
aparecem como questdo central. O capitulo “Negocio em série”, apresenta o que
foi o seriado, seus impactos, audiéncias, e a sua dindmica como negdcio. Além
disso, faz um breve resumo do seriado, com uma narrativa simples cujo objetivo é
permitir aos leitores conhecer o enredo do seriado e se envolver com questdes
como 0s movimentos sociais e 0 universo feminino que serdo desenvolvidas na

sequéncia.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513133/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513133/CA

11

Mad Men nos remete a um contexto muito interessante nos EUA, o
primeiro episddio em 1960 e o ultimo em 1971, que possui profundas mudangas
culturais, mudancas que transformaram o modo de vida norte-americano e um
inicio de processo de globalizacdo que impactou 0 mundo inteiro. A primeira
parte do terceiro capitulo relaciona a analise de contexto com as partes em que 0s
mesmos possuem destaque no seriado, passando por: Guerra Fria, énfase na
sociedade de consumo, conflitos entre as faixas etérias, ascensdo da ideia de
juventude, movimentos pelos direitos civis dos negros nos EUA e 0s movimentos
da contracultura que surgiram nessa época. A questdo da mulher e seu papel na
sociedade é tdo presente no seriado que seré objeto de uma andlise mais detida.
Essa década assistiu surgir nos EUA e na Europa a segunda onda do movimento
feminista e nos propomos aqui a discutir suas abordagens pela Otica das
personagens do seriado, seja em relacdo a sua carreira seja em relacdo aos papéis
de esposa e mée. Os assuntos que serdo discutidos véo dos melhores cargos nas
empresas até a maternidade, passando pelo direito sobre o corpo, pilulas
anticoncepcionais, divorcio e participacdo politica mais ativa. Principalmente, é
um olhar sobre o questionamento e reivindicacdo da mulher como individuo, fora

do seu papel como maée e esposa, sendo ela mesma.

No ultimo capitulo entdo, apos entender o caminho tedrico, a delimitacédo
do objeto e explorar os principais contextos que permeiam o estudo, chegamos a
analise das modificacGes que ocorreram nas agéncias de publicidade e como elas
impactaram a historia da profissdo. Essa parte, em especial, contribui no sentido
de esclarecer um dos pontos de legitimacdo da profissdo. E um passeio pelos
setores da agéncia, seus papéis e como era percebidos naquela época, uma
compreensdo de como o seriado impacta a constru¢do do imaginario coletivo
sobre o que € ser um publicitario. Nesse sentido, mais uma vez, o livro Magia e
Capitalismo (1985) foi fundamental para acompanhar essas percepcdes em Mad
Men. Ainda no Gltimo capitulo, investigamos o mundo dos andncios, no qual, nos
dedicamos a analisar uma sele¢do de anuncios criados no préprio seriado, com 0
objetivo de identificar os tragcos do contexto histérico estudado na construcdo da
ideia criativa. A hipotese é de que, a publicidade como uma atividade que se
aproveita de fragmentos culturais para que na juncdo deles construa uma

mensagem de comunicacgdo, transforma o sentido desses fragmentos, e no
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consumo, esse sentido € novamente colocado na cultura. A publicidade, portanto,

produz e é produzida pela cultura, e assim constrdi a sua histdria.

Acredito que o debate proposto pode contribuir para a construgdo de um
conhecimento em torno da publicidade, ajudando a compreender 0s processos de
formacdo da profissdo e sua relagdo com a cultura. Além de apontar, pelo menos
em um breve periodo da historia, o processo de interacdo entre cultura e
publicidade como parte do entendimento do seu papel enquanto produto e

reproducéo da cultura.
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1.
Publicidade, Televisdo e Seriado

Inicialmente, é importante definir o que neste trabalho serd considerado
como “publicidade”. No campo de estudos da comunicagéo existe uma intrincada
discussdo em torno dos termos “publicidade” e “propaganda”. Esta discussao pode
derivar, em parte, do uso concreto da palavra “publicitario” para designar aqueles
que exercem a atividade e as proprias agéncias podem, aleatoriamente, trazer em
seus nomes tanto a palavra “publicidade” quanto “propaganda”. Em decorréncia

disso, em certos contextos os dois termos podem ser considerados sinGbnimos.

Entretanto, existem esforcos para pontuar a diferenca entre eles,
comecando pela origem de cada palavra, uma vez que “propaganda” parece estar
relacionada ao cristianismo, como uma técnica da Igreja Catolica de propagacéo,

como explicam os autores abaixo:

A mobilizacdo consciente da midia com o objetivo de mudar atitudes pode ser
descrita como propaganda. Originalmente um termo religioso, inventado para
descrever a propagacdo do cristianismo, a palavra "propaganda™ adquiriu sentido
pejorativo no fim do século XVIII, quando os protestantes usaram-na para
descrever técnicas da Igreja Catolica. Durante a Revolucdo Francesa, o termo foi
adaptado a politica. (BRIGGS; BURKE, 2006, p.105)

A publicidade tal como é pensada e realizada hoje, amplamente
disseminada no cotidiano, € um campo de saber mais complexo e nasceu com a
Sociedade de Consumo (LIPOVETSKY, 2007) apds a Revolucdo Industrial e o
seu modelo de producdo em série. A producdo massiva de produtos e a
necessidade do escoamento do excesso de producdo estdo amplamente
relacionando ao crescimento da atividade, uma vez que além de apresentar o
produto/servico para o publico as empresas precisavam persuadir esse publico
sobre a necessidade do produto/servico. Dessa forma se deram as condi¢Oes
econdmicas e sociais que permitiram o nascimento da atividade publicitaria como

agenciamento de espacos comerciais em jornais e revistas (GOMES, 2001).

A ideia da “propaganda” dentro do campo da Comunicagdo Social esta
relacionada a disseminacdo de uma ideia provinda de um dado emissor e

direcionada a um grupo, sem necessariamente favorecer este grupo (GOMES,
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2001). Sendo assim, a propaganda pode ser descrita como “(...) a expressdao de
uma opinido por individuos ou grupos, deliberadamente orientada a influir
opinides ou acdes de outros individuos ou grupos para fins pré-determinados”
(GOMES, 2001, p. 117).

Ainda de acordo com Gomes (2001), a publicidade, por outro lado, possui
trés condicionantes que a caracterizam: ter um produto ou servico; produzir uma
campanha e; veicular essa campanha em um meio de comunicacdo pago. Em
contrapartida os trés condicionantes que caracterizam a propaganda seriam: ter
uma ideia ou uma doutrina; produzir uma informagdo persuasiva e; veicular, ndo
necessariamente como um anuncio, mas também em formas como reportagem,
filme, peca, editorial e assim por diante. Nisso reside, segundo a autora, 0
principal ponto de diferenca entre os termos, “publicidade” e “propaganda”
(GOMES, 2001). Assim, ao longo desse trabalho, adotaremos o termo publicidade
como 0 conjunto das narrativas produzidas pelos andncios e, para entendé-la
melhor, torna-se necessaria uma explanacdo concisa sobre sua historia e as

condicdes sociais, econdmicas e culturais que a tornaram possivel.

Como orientacdo cronoldgica para organizar 0S acontecimentos,
seguiremos um paralelo entre as divisdes sugeridas para o século XX, por Eric
Hobsbawm, no livro A Era dos Extremos (1995), e as fases do capitalismo de
consumo, sugeridas por Gilles Lipovetsky em A Felicidade Paradoxal (2007).
Dessa forma, trabalharemos os principais acontecimentos da histéria do século
XX com énfase na esfera cultural e do consumo, na qual os meios de comunicagdo
e a publicidade se inserem. E importante ressaltar que as anélises que seguirdo
deste paralelo sdo adequadas apenas para 0s paises capitalistas, ndo se estendendo
assim, para outros contextos econdémicos nos quais ndo prevaleceu uma economia

de mercado.

Anteriores ao periodo inicial da era do consumo, que Lipovetsky (2007)
chama de “fase 1”, os grandes magazines na Europa e nos EUA abriram o espago
necessario para que o0 consumo se tornasse, cada vez mais, algo central em nossa
experiéncia de vida. Em meados do século XIX esses empreendimentos iniciam
um modelo de comercializacdo de varios produtos em um ambiente luxuoso a

precos mais baratos (LIPOVETSKY, 2007), tornando possivel que uma classe de
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trabalhadores tivesse acesso a artigos antes reservados a elite burguesa, o que
proporciona o surgimento de uma “nova classe média”, que incluia os proprios

funcionarios dos magazines que passaram a adotar os habitos e gostos burgueses.

Ao transformar o espago de venda em espac¢o de comunicagdo e fazer do ato da
compra uma experiéncia prazerosa e memoravel, os grandes magazines
propuseram novos gostos, habitos, comportamentos e alternativas de
sociabilidade. Essas lojas atuaram de forma pedag6gica, materializaram valores
da burguesia ascendente tornando o consumo um fim em si mesmo constitutivo

da experiéncia cotidiana nas grandes cidades. (ROCHA; FRID; CORBO, 2016, p.

225).

Mais do que a compra, os grandes magazines sdo espagos de uma nova
experiéncia, de uma democratizacdo do desejo, e a publicidade serd parte
integrante na construcdo desse desejo e do carater pedagdgico, no qual ensina o
consumidor a se inserir nesse novo codigo cultural. Com esse fendmeno
consolidado em alguns lugares e em curso em outros, inicia na década de 1880 a

primeira fase (LIPOVETSKY, 2007) do capitalismo de consumo.

Acompanhado de uma revolucdo tecnoldgica e dos meios de transporte
esse periodo € marcado pelo aumento de producdo e reducdo de custos. Com a
melhoria dos meios de transporte, o escoamento de producdo € mais facil, o
telégrafo e o telefone aceleraram as negociacGes e possibilidades para o0s
fabricantes. A producdo em massa também passa, dentro das fabricas, por uma
transformacdo importante, a reorganizacdo mais racionalizada do trabalho, que

impulsiona a producdo em grande escala.

O aumento da producéo e o inicio da constru¢cdo de um mercado de massa
refletiram um eixo central para a publicidade que foi 0 aumento do nimero de
marcas, e aqui ndo s6 aumento de produtos e servi¢cos, mas de produtos e servicos
que ja existiam e ndo tinham suas respectivas marcas. Nesse processo, ampliam-se
concomitantemente 0s investimentos em publicidade cuja narrativa era
dominantemente voltada para um ensinamento sobre os usos dos produtos, uma
informacdo sobre as razfes para deseja-los. Esse movimento traz para 0 comércio
e para 0 consumidor uma mudanca importante na relagdo de compra “(...) ndo ¢
mais no vendedor que se fia o consumidor, mas na marca, sendo a garantia e a
qualidade dos produtos transferidas para o fabricante.” (LIPOVETSKY, 2007, p.
30).
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Sobre a “fase I’ do capitalismo de consumo ¢ importante destacar que seu
surgimento, até pela relagcdo ja iniciada com os grandes magazines, ndo é uma
mudanca puramente técnica ou da producdo, é antes de tudo uma mudanga no

consumo. Sobre isso Lipovetsky esclarece:

O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais

capazes de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é também

uma construgdo cultural e social que requereu a “educacdo” dos consumidores ao

mesmo tempo em que o espirito visionario de empreendedores criativos, a “méao

visivel dos gestores”. (LIPOVETSKY, 2007, p. 28).

No entanto, mesmo com os apontamentos dessas mudancas a sociedade de
massa ainda ndo era uma realidade, ja& que o poder de compra ainda estava
altamente concentrado nas elites. Segundo o autor, “A fase I criou um consumo de

massa inacabado, com predominancia burguesa.” (LIPOVETSKY, 2007, p. 29).

Nesse contexto a concepcdo de capitalismo de Max Weber a partir da
perspectiva de desencantamento do mundo ajuda a compreender os impactos das
modificacdes da organizacdo do trabalho no modo de vida da sociedade moderna.
Weber em sua obra classica “A ética protestante ¢ o espirito do capitalismo
moderno” (2015 [1920]) relaciona o capitalismo a um processo de
“desencantamento do mundo”, ou seja, uma auséncia da magia como meio de
salvacdo no sentido religioso. Para ele, o capitalismo era um reflexo do processo
de racionalizagdo da vida, caracteristico do modelo de civilizagdo moderna
ocidental. Dentro dessa perspectiva, a publicidade se desenvolve ndo, unicamente,
a partir da Revolucdo Industrial, mas sim fruto das mudancas socioculturais que
essa forma capitalista trouxe para o desenvolvimento da sociedade moderna. A
publicidade é produto, mas €, também, produtora dessa l6gica, como veremos

mais a diante.

Lipovetsky e Hobsbawm divergem quanto ao primeiro periodo analisado,
principalmente pelo diferente foco de suas pesquisas. Para Lipovetsky (2007), que
se preocupa em apresentar um breve resumo do capitalismo de consumo, a década
de 1880 é a fase que considera o inicio dos mercados de massa. Hobsbawm
(1995), por outro lado, tém interesse em fazer um breve resumo do século XX, e
comega pelo o que chama de “A Era das Catastrofes” o periodo, que vai de 1914

até 1945, incluindo a Primeira e a Segunda Guerra Mundial. Lipovetsky (2007)
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leva a “fase I”” até o fim da Segunda Guerra Mundial (1939-1945) a partir da qual,
por conseguinte se inicia a “fase II”’, periodo que coincide com a da “Era de Ouro”

na visao de Hobsbawm (1995).

Com o fim da Segunda Guerra Mundial e seus conflitos concentrados
principalmente em territorio Europeu o saldo € de uma Europa enfraquecida e em
reconstrucdo. Por outro lado, EUA e URSS saem fortalecidos como as duas
poténcias e seus sistemas oposto, capitalista nos EUA e socialista na URSS. Além
disso, a guerra trouxe um acelerado desenvolvimento tecnolégico e diversos
produtos que agora passariam a ser disponibilizados para a populagdo, para os
Estados Unidos em especial, ja que foi um grande fornecedor de produtos,
incluindo armamentos, para Guerra proporcionou uma 6Otima situacdo econémica
interna (HOBSBAWM, 1995).

Se a “fase I” foi o inicio das mudangas sociais, a “fase II” se configura
como o estabelecimento dessas mudancas. O periodo pés-guerra foi também
marcado por uma profunda mudanca na sociedade, e nisso tanto Hobsbawm
(1995) quanto Lipovetsky (2007) convergem em suas analises. Para Lipovetsky
esse periodo, além de dar continuidade aos processos iniciados na fase anterior,
ainda foi responsavel por “(...) uma imensa mutac¢ao cuja radicalidade, instituidora
de uma ruptura cultural, jamais sera sublinhada o bastante.” (LIPOVETSKY,
2007, p. 32). Em consonancia, Hobsbawm delimita que os “(...) os 25 ou 30 anos
de extraordinario crescimento econémico e transformacdo social, anos que
provavelmente mudaram de maneira mais profunda a sociedade humana que
qualquer outro periodo de brevidade comparavel”. (HOBSBAWM, 1995, p.15).
Grande parte dessa mudanga ocorreu fomentada por diversos movimentos
ocorridos na década de 1960 nos EUA, que sera abordado mais profundamente no

terceiro capitulo desse trabalho.

Do ponto de vista econémico, 0 modelo fordista alcanca seu auge, e com
ele a sociedade de consumo de massa. O aumento da especializacdo das fabricas,
padronizacdo e volume de producdo causam uma verdadeira mudanca na
economia, os produtos alcangam precos acessiveis e com a economia melhor os
salarios também acompanham esse ritmo. E o primeiro momento em que a

sociedade tem a mercadoria disponivel e o poder de compra, 0s elementos
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necessarios para a consolidaco da sociedade de consumo de massa. E uma época,
no comércio, de ascensdo dos hiper e supermercados, nos EUA principalmente, é
quando surgem os shoppings (ROCHA,; FRID; CORBO, 2016).

E um periodo de euforia comercial com a producdo massiva de bens de
consumo como: automoveis, televisdo e eletrodomésticos. Bens que eram
acessiveis apenas as elites passam a ser acessiveis a uma nova camada de
consumidores. “Pela primeira vez, as massas t€ém acesso a uma demanda material
mais psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida (bens duraveis,
lazeres, férias, moda) antigamente associado as elites sociais.” (LIPOVETSKY,

2007, p. 33).

Um segundo passo na producédo foi o crescimento das atividades do setor
terciario nos paises capitalistas desenvolvidos e a transferéncia da producdo, setor
secundario, para os paises capitalistas mais pobres, que utilizavam mao de obra
barata e estava fora do controle de um Estado (HOBSBAWM, 1995). Com isso, €
em meados da década de 1960 que podem ser apontados os indicios do processo
de globalizagdo, com esse esvaziamento das fabricas nos EUA e Europa, o que foi
possivel através de uma revolucdo no transporte e na comunicacdo. Outro
esvaziamento significativo na “Era de Ouro” foi do campo, “(...) a mudanga social
mais impressionante e de mais longo alcance da segunda metade deste século, e
que nos isola para sempre do mundo do passado, ¢ a morte do campesinato.”

(HOBSBAWM, 1995, p. 284).

Alem da reorganizacdo econdmica produzida pela sociedade de massa,
também aconteceram transformacgbes socioculturais marcantes.  Alguns
movimentos de destaque que mudaram a forma como a sociedade pensava e se
organizava foram: a segunda onda do movimento feminista; 0 movimento pelos
direitos civis dos negros nos EUA; os movimentos estudantis no mundo em 1968;
a valorizacdo da ideia de juventude. Foi um periodo de libertacdo, moral, sexual,
com uma busca pela felicidade e diversdo e principalmente centrada no individuo
e nos seus direitos individuais. “A revolucdo cultural de fins do século XX pode
assim ser mais bem entendida como o triunfo do individuo sobre a sociedade, ou

melhor, o rompimento dos fios que antes ligavam os seres humanos em texturas
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sociais.” (HOBSBAWM, 1995, p. 328) No capitulo trés esses movimentos da
década de 1960 nos EUA serdo aprofundados.

Para Publicidade, principalmente nos EUA, foi um momento de
contribuicdo para construcdo desses individuos-consumidores. Se, antes, a
publicidade funcionava muito mais em carater informacional e explicativo, com o
surgimento de varias marcas e a transformacdo do modo de vida a partir dessa
revolucdo cultural e social, ela passa, agora, a ocupar um lugar central nesse
sistema de uma ‘“sociedade do desejo” (LIPOVETSKY, 2007). Todas essas
transformagdes durante a “Era de Ouro” vao culminar no que Edgar Morin

chamou de Cultura de Massa:

E no amanhd da Segunda Guerra Mundial que a sociologia americana detecta,

reconhece a Terceira cultura e a domina:; mass-culture. Cultura de massa, isto &,

produzida segundo as normas macigas da fabricagdo industrial; propagada pelas
técnicas de difusdo macica (...) destinando-se a uma massa social, isto €, um
aglomerado gigantesco de individuos compreendidos aquém e além das estruturas

internas da sociedade (classe, familia etc.). (MORIN, 2011 [1962], p. 4)

O conceito de cultura de massa trabalhado por Morin inclui as técnicas de
difusdo de massa, e ai ele se refere especificamente aos meios de comunicagdo
que tiveram destaque no século XX. Num primeiro momento o cinema e o radio, e
num segundo momento, na metade do século XX, a televisdo. Até entdo, o radio
era o principal canal de comunicacdo de noticias, principalmente durante a
Segunda Guerra Mundial, gue transmitia os comunicados, discursos do Presidente
e noticias da guerra (Briggs; Burke, 2006). O cinema, com destaque para a
producdo Hollywoodiana, ainda na década de 1950, foi uma das primeiras formas
de lazer e seus artistas representavam nas telas a vida cotidiana ao mesmo tempo
em que exibiam modos de ser, modelos de vida, Morin os classificou como

“Olimpianos”.

Um olimpo de vedetes domina a cultura de massa, mas se comunica pela cultura

de massa, com a humanidade corrente. Os olimpianos, por meio de sua dupla

natureza, divina e humana, efetuam a circulacdo permanente entre 0 mundo da

projecdo e o mundo da identificagdo. (MORIN, 2011 [1962], p.101)

A televisdo na década de 1960 ja tdo popular quanto o radio ou mais até do
que ele (ver dados de penetracdo no terceiro capitulo) teve uma importante

participacdo nas elei¢cOes presidenciais dos Estados Unidos de 1960. E, nesse
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sentido, tanto os Olimpianos quanto a publicidade enfatizam na comunicacdo mais
do que produtos ou servigos, enfatizam estilos de vida, projetam o tipo de
existéncia ideal que a classe média deveria ter. Somado ao movimento de
producdo em massa, a comunicacdo do estilo de vida, direciona os desejos e
associa as mercadorias a um campo simbolico de objetos e felicidade que se torna

atrativo a geragao dos “anos dourados”.

A midia televisiva deve ser discutida como meio de comunicacao massivo,
como parte da chamada Industria Cultural e, portanto, junto com outros meios e
com a prépria publicidade, como parte dos estudos de comunica¢do que foram
largamente desenvolvidos ao longo do século XX (HALL, 1973), (ADORNO;
HORKHEIMER, 1947), (MORIN, 1962). Essa discussdo tem como objetivo
apenas esclarecer alguns dos papéis dos meios de comunicacdo na sociedade que
serdo mais importantes para nosso estudo do seriado Mad Men. Entretanto, é
importante destacar que esse campo tedrico é extremamente vasto e serdo
privilegiadas aqui apenas algumas correntes consideradas mais adequadas para
discussdo. Ndo € a pretensdo desse estudo esgotar o debate e sim introduzir
questBes que englobam, além da publicidade, a televisdo, que sera algo de grande

importancia no tempo interno ao seriado.

Para maior entendimento da comunicacdo de massa e dos meios de
comunicacdo de massa, fruto da revolucgdo tecnoldgica entre o final do século XIX
e inicio do século XX, destacaremos algumas dessas correntes tedricas.
Inicialmente com a teoria critica, corrente tedrica desenvolvida pela Escola de
Frankfurt. A escola alemd ndo tinha como objeto exclusivo de estudo a
comunicagdo, muito pelo contrario, acreditava que a comunicagdo e a midia eram
fendmenos que sé poderiam ser estudados e compreendidos em relacdo ao todo
social, inserida em um contexto histérico global da sociedade, para ela a
comunicacdo é um processo de mediacio (RUDIGER, 2008). Foi inserido nos
estudos de variados temas e, principalmente, a cerca da sociedade que os autores
da Escola de Frankfurt “(...) vieram a descobrir a crescente importancia dos
fendmenos de midia e da cultura de mercado na formagdo do modo de vida
contemporaneo”. (RUDIGER, 2008, p. 132).
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Com um olhar historicamente a frente, Umberto Eco (2002 [1964]) analisa
os dois extremos - Apocalipticos e Integrados - que dominavam essa época. Os
Apocalipticos representados pela Escola de Frankfurt tinham uma viséo
pessimista da midia e da Industria Cultural, acreditavam numa manutencdo da
ordem social através da midia e, principalmente, em uma producéo de cultura que

“idiotiza” as massas.

A elevacgdo do padrdo de vida das classes inferiores, materialmente consideravel e
socialmente lastiméavel, reflete-se na difusdo hipdcrita do espirito. Sua verdadeira
aspiracdo é a negacdo da reificacdo. Mas ele necessariamente se esvai quando se vé
concretizado em um bem cultural e distribuido para fins de consumo. A enxurrada
de informacBes precisas e diversfes assépticas desperta e idiotiza as pessoas ao
mesmo tempo. (ADORNO; HORKHEIMER apud RUDIGER, 2008, p.134)

E Ridiger complementa o raciocinio sobre a visao dos frankfurtianos:

Nas sociedades capitalistas avancadas, defenderam, a populagéo é mobilizada a se
engajar nas tarefas necessarias a manutencédo do sistema econémico e social através
do consumo estético massificados, articulado pela indGstria cultural. (RUDIGER,
2008, p. 133)

Adorno e Horkheimer desenvolveram o conceito de “Industria Cultural”
para se referir a transformagdo da cultura em mercadoria, associando esse
fendmeno a logica da racionalidade capitalista. Indo além, eles definem que os
meios de comunicacdo em certo sentido substituem a familia e religido como
influenciadores da formacéo social, ampliando a ideia que os bens culturais se
tonariam mercadorias: “A racionalidade técnica hoje é a racionalidade do proprio
dominio, é o carater repressivo da sociedade que se auto-aliena”.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1982, p.160). Nesse sentido, posicionam a
publicidade como um “(...) mecanismo de mediacdo estética do conjunto da
producdo mercantil.” (RUDIGER, 2008, p. 138), como parte de um processo de

abstracdo de bens culturais em mercadorias.

A andlise de Umberto Eco divide correntes opostas que avaliavam a
Industria Cultural. De um lado, os apocalipticos que, como visto acima, defendem
um carater de alienacdo das massas produzidos pela inddstria cultural, além de
homogeneizar a cultura com o discurso dominante capitalista, no qual as midias
eliminam a consciéncia historica com o preenchimento do entretenimento e lazer,

dentro dessas perspectiva acreditam que a industria cultural é fruto do sistema
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capitalista. De outro lado, em contrapartida, os integrados - parte identificados
como os tedricos norte-americanos responsaveis pelos estudos denominados Mass
Communication Research -, concentram seus esforgos em dissolver essas ideias,
defendendo um maior acesso a informacdo possibilitada pelos meios de
comunicacdo de massa, tornando acessivel a uma classe que antes seria
impossivel, aumentando assim a participacdo social, além de defender a nédo
padronizacdo de pensamento produzido pelo cardter massivo de difusdo e a
auséncia de conservadorismo na midia. Além disso, afirmam o carater universal
da Inddstria Cultural, de forma que seria incoerente dizer que ela foi um processo

restrito ao sistema capitalista. Em suma:

De um lado, para posicdo apocaliptica, a Industria Cultural era pouco mais que
um projeto de dominagdo, colonizagdo, repressdo, autoritarismo e engodo das
massas. A Industria Cultural significava uma maquina de imposicéo da ideologia
dominante — ideologia dos dominantes, bem entendido — sobre o resto da
sociedade. De outro lado, a posigdo integrada defende a Inddstria Cultural como
capaz de democratizar a cultura para as massas. Para estes, ela socializa
informacdo, educa, abre 0 acesso aos bens da chamada “alta” cultura. (ROCHA,

1995, p.65 e p.66)

Em seu livro “A sociedade do Sonho” Everardo Rocha (1995) considera
esse primeiro momento de oposicdo desenhado pelo autor Umberto Eco como um
“paradigma do tribunal” no qual temos os extremos apresentados. Mas, seria um
equivoco olhar para Indastria Cultural tanto por um extremo quanto por outro.
Chama atencdo para um processo de entendimento da cultura de massa através da
linguagem e dos discursos por eles assumidos, dentro da compreensdo de que
estes estdo inseridos em um sistema capitalista industrial. O que Umberto Eco
pontua é que 0s processos da cultura de massa sdo dinamicos da propria cultura e
que:

O universo das comunicagdes de massa € — reconhegamo-lo ou ndo — 0 nosso

universo; e se quisermos falar de valores, as condi¢fes objetivas das comunicacGes

sdo aquelas fornecidas pela existéncia dos jornais, do radio, da televisdo, da musica

reproduzida e reproduzivel, das novas formas de comunicagdo visual e auditiva

(ECO, 1964, p. 11).

Dentre os contetdos reproduzidos e reproduziveis pela midia estd a
publicidade como parte desse universo da comunicacdo de massa. E ela pode ser
entendida dessa forma, o discurso publicitario como midia, espa¢co comprado na

midia, em outdoors, jornais, TV e etc. Mas também, como um sistema que


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513133/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513133/CA

23

transmite valores, identidades para um objeto. E é sobre esse segundo ponto de

vista que discutiremos mais adiante.

Fechando o caminho tragado inicialmente, ao chegar a meados da década de
1970 e inicio da década de 1980 se encerra tanto a “fase II” do capitalismo de
consumo para Lipovetsky, quanto a “Era de Ouro” para Hobsbawm. Do ponto de
vista histérico Hobsbawm conceitua como “o desmoronamento” do periodo final
da “Era de Ouro” que vai até 1991, com o recuo do crescimento econémico e 0
marcante fim a URSS, que encerra o periodo de polarizacdo de ideologias e o

capitalismo passa a ser o sistema dominante.

Para Lipovetsky a “fase III” se estende até os dias atuais, quando ha uma
intensificacdo do processo de individualizagdo da sociedade e se aprofundam as

relagbes emocionais da marca/mercadoria com o consumidor.

A fase Il significa a nova relacdo emocional dos individuos com as mercadorias,

instituindo o primado do que se sente, a mudanca da significacdo social e

individual do universo consumidor que acompanha o impulso de individualizacdo

de nossas sociedades.” (LIPOVETSKY, 2007, p.46)

Nessa época outros estudos sobre a comunicacao e a publicidade despontam
no cenario tedérico. Vamos agora entender, ainda que de forma simplificada, o
conceito de mercadoria para dai derivar algumas das ideias que serdo utilizados no
ultimo capitulo, principalmente, a que situa publicidade entre as esferas da

producdo e do consumo (ROCHA,1985).

Karl Marx em sua obra “O Capital” (1980 [1867]) questiona o valor dos
produtos fabricados, principalmente, porque eles ndo traduziam o valor utilitario,
nem mesmo, as horas trabalhadas, a mercadoria algo como um valor irreal. Nesse
sentido, 0 Marx faz uma analogia com o fetichismo religioso e emprega o termo
para se referir as mercadorias fetichisadas, ou seja, que ndo tinham como base o
trabalho humano e estavam reféns das oscilacBes das leis capitalistas da oferta e
da procura. A distancia entre o trabalhador e o produto que ele produz é uma
caracteristica da economia moderna e a mercadoria passa a ter uma vida social

independente do seu processo de producéo.
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O dominio da producdo se caracteriza claramente como um espaco de onde o

homem se encontra alienado. O produto final ndo € o atestado de compromisso

entre o trabalho e sua criagdo. E, na perversa inversdo, uma criagéo

comprometida com a auséncia da marca humana. (ROCHA, 1985, p.83)

A auséncia da marca humana é conveniente para a manutencao do sistema
capitalista, 0 apagamento da historia social do produto. E é nessa auséncia de
historia que a publicidade encontra uma “folha em branco” para o produto e pode
reconstruir toda a sua histéria, e conta-la com os valores sociais desejados. Nesse
cenario se pode aproximar a analise antropoldgica e o tema da publicidade, pois
ela pode ser vista como “operador totémico” situando a publicidade em uma

instancia entre a producéo e o consumo (Rocha, 1985).

Essa perspectiva, em linha com o pensamento do estruturalista Lévi-
Strauss, é proposital e o estudo de Rocha (1985) deriva da comparagdo com o
esquema proposto no livro “O pensamento selvagem” de Lévi-Strauss, (2008
[1962]) que indica que o totemismo € uma mediacdo entre elementos da natureza
(ndo-humano) e elementos da cultura (humano). Rocha transpde esse esquema
para a nossa sociedade capitalista industrial e chega ao esquema no qual a
publicidade realiza a mediacdo entre producdo (ndo-humano) e consumo
(humano). Segue o carater ndo humano proposto por Marx para as mercadorias e
0 sistema publicitario age “(...) atribuindo conteudos, representacdes, nomes e
significados ao universo dos produtos.” (ROCHA, 1985, p.87). No campo do
consumo € onde o objeto se concretiza, seus valores sociais e singulares sao
atribuidos. Segundo o autor “E no consumo que homens e objetos se olham de
frente, se nomeiam e se definem de maneira reciproca. (...) Um processo social
permanente de seres humanos definindo-se num espelho de objetos e a estes num
espelho de homens.” (ROCHA, 1985, p.85).

Em seu estudo Rocha parte do principio de que o discurso publicitério fala
sobre o cotidiano atraves de representacdes sociais € ndo tem vinculo necessario
com o real. A publicidade se projeta como um mundo magico, onde tudo é
possivel, ndo é estranho que acontecam situagOes irreais no mundo do anuncio.
Ele considera que “(...) a publicidade retrata, por meio dos simbolos que

manipula, uma serie de representacbes sociais sacralizando momentos do
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cotidiano”. (ROCHA, 1985, p.31). Além disso, a publicidade classifica produtos e
“(...) faz do consumo um projeto de vida”. (ROCHA, 1985, p. 31).

Outra dimensdo da publicidade que interessa para 0 nosso estudo do
seriado é a aproximacao entre o conceito de Bricoleur de Lévi-Strauss (2008
[1962]) e a atividade publicitéria para criacdo das campanhas. Resultado de uma
etnografia realizada com publicitario do Rio de Janeiro na década de 1980, Rocha
(1985) identifica o saber publicitario como um saber multiplo, ndo aprofundado,
reunido de diversos campos, misturas entre saberes cientificos e artisticos, ideias
do cotidiano, esteredtipos - todos sdo fontes de um universo de fragmentos

disponivel para construcdo do andncio.

Ele é o bricoleur por exceléncia, pois 0 seu saber se faz pela apropriacdo de
pedacos pequenos de outros saberes dentro do principio de que tudo é
aproveitavel. De que “isto sempre pode servir para alguma coisa”. O publicitario
recebe um instrumental dado de fora pelos saberes ja construidos na nossa
sociedade. (ROCHA, 1985, p. 67).

A associacdo entre o bricoleur e o publicitario nos permite pensar em outra
dimensdo relativa aos anuncios, ainda seguindo as conexdes desenvolvidas por
Rocha (1985). Ele aponta que a bricolagem é tambem parte de outros dominios e
0 pensamento mitico também é uma bricolagem, pois, assim como a publicidade,
estd “(...) limitado ao repertorio possivel da sociedade que o produz” (Rocha,

1985, p. 73).

Na direcdo de compreender o discurso publicitario, outra conexdo entre o
pensamento mitico e a publicidade é possivel através da conceituacdo do Mito em
Barthes (2001 [1957]). O primeiro ponto de aproximacdo é quando define que o
“(...) o mito € um sistema de comunica¢do, uma mensagem” (BARTHES, 2001
[1957], p. 131). E essa mensagem pode ser oral ou verbal, assumindo forma de
filme, fotografia, musica e inclusive, de publicidade. Além disso, e retomando a
questdo da mercadoria e o lugar da publicidade no sistema capitalista, Barthes
categorizou o mito como uma fala despolitizada. “E, do mesmo modo que a
ideologia burguesa se define pela desercdo do nome burgués, o mito é constituido
pela eliminagdo da qualidade historica das coisas: nele, as coisas perdem a
lembranga de sua producao”. (BARTHES, 1957, p. 163).
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Nesse sentido, entendendo a publicidade como operador totémico, mito e
publicidade se aproximam, criam uma nova identidade, atribuem valores sociais
para o produto. E quando é assim definida, a publicidade pode ser analisada como
uma forma de enaltecer a ordem social vigente, quando esconde as contradi¢des
do sistema dando a todo e a cada produto uma identidade baseada em um

repertorio cultural e socialmente estabelecido.

Estudos mais recentes também trabalham a publicidade nesse sentido de
refletir a sociedade e indicarem com clareza que “(...) é incontestavel que a
publicidade, como a que conhecemos hoje, consiste em um fato caracteristico da
civilizagcdo moderna e, portanto, produz e reflete nossa sociedade” (PEREZ, 2004,

p.105).

Como caracterizacdo do fendmeno da publicidade no século XX e inicio
do XXI os principais conceitos para esta analise foram apresentados. A seguir sera
realizada uma reflexdo sobre a televisdo, que foi iniciado em meio as discussdes
sobre 0os meios de comunicacdo de massa, mas agora deslocando a anélise do
meio para analise de conteddo. O que interessa acerca da televisdo estd
relacionado, principalmente, ao fato de que o objeto dessa dissertacéo &, antes de
qualquer coisa, um produto televisivo e parte da cultura de consumo da sociedade

atual.

Como conteudo televisivo a narrativa seriada € uma adaptacdo ao que ja
vinha sendo feito no cinema “Por volta de 1913, o cinema ja produzia historias em
capitulos para se adaptar as mudangas do mercado audiovisual” (SADEK, 2008,
p.31). Na década de 1960, a televisdo e seus contetudos se popularizam e ela
absorve modelo dos seriados de cinema: “Dos seriados do cinema derivaram os de
TV, e também do cinema veio 0 modelo basico de parcelamento que influenciou a
televisdo e que é usado até hoje, conforme Machado (2000, p.86) esclarece.”
(SADEK, 2008, p.31 e p. 32).

O modelo seriado inicialmente utilizado pela televisdo seguia uma
narrativa por capitulos, essa narrativa ndo exigia do telespectador um
acompanhamento, como o0s modelos de telenovela, por outro lado, ao fazer a

manutencdo do elenco e personagens, aproximava o publico da historia, trazia
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uma convivéncia, e facilitava o rapido entendimento dos episdédios mesmo quando

ndo assistia a seérie de capitulos.

Por outro lado, a serializacdo ajuda a TV a manter seu publico. O espectador
disperso e inquieto tem sua atengdo solicitada pela TV, que concorre com 0S
demais atrativos do ambiente e da vida real. O seriado permite ao publico
acompanhar a histéria mesmo entre lapsos de atencdo e se familiarizar com os
personagens de modo que continue a conviver com eles, mesmo quando perde um

capitulo ou parte dele. (SADEK, 2008, p.32 e p.33)

A construcdo da narrativa seriada, mesmo com um fendmeno televisivo
ndo é uma narrativa cinematogréafica ou mesmo do cinema. Nesse sentindo alguns
autores tem direcionado seus esforgos para entender essa narrativa tal qual ela é
individualmente e se constitui. Esse mercado se desenvolveu principalmente nos
EUA e, portanto, os autores ndo dissociam a narrativa seriada tal qual é hoje
desenvolvida sem um conjunto de fatores que remontam ao contexto da producéo

que pode aparecer externo ou interno ao texto em questéo.

Trata-se, na verdade, de um conjunto de fatores sociais, econémicos e

tecnolégicos cujas ressonancias intra/extratextuais podem ser observadas no

discurso ficcional televisivo, principalmente, a partir do final da década de 1970.

Tais ressonancias ndo ocorrem apenas nas séries norte-americanas, mas também

na produgdo de ficcéo de televisdo de outros paises fortemente influenciada pelos

padrdes da indlstria televisiva norte-americana. S8o transformacgfes que
envolvem o circuito da comunicagdo (HALL, 2002) e, portanto, constroem
praticas, conceitos, codigos na forma de retroalimentagdo em que as questdes
simbdlicas ndo se desvinculam das praticas sociais e condi¢Ges de producdo.

(MUNGIOLI; PELEGRINI, 2013, p.24)

O mundo dos seriados atual possui uma diversificacdo narrativa fruto de
uma mudanca que comecou no inicio dos anos 1990 (MITTELL, 2006). Os
seriados, antes dessa data aproximada, eram majoritariamente organizados como
episodios, isso significa que nesse formato existia um fechamento da trama por
episodio. O que vém se caracterizando como uma mudanca estrutural é o carater
de narrativa complexa que alguns seriados vém apresentando nas Ultimas décadas,
como afirmam (ANG, 2010), (MITTELL, 2006). E importante destacar que essa
mudanga acrescentou um novo tipo de seriado e ndo substituiu o formato

existente.

Mittell (2006) assume duas caracteristicas distintivas principais para o

formato de narrativa complexa, primeiro recusa a necessidade de um fechamento
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da trama num episddio, estendendo a trama de forma complexa ao logo de todo o
seriado, costurando as temporadas. Nesse caso, cada episddio da para o espectador
alguma informacdo importante e vai construir o arco narrativo de todo o seriado
ao longo das temporadas, privilegia historias que possuam continuidade, o que
abre espaco para utilizar diversos géneros narrativos. Essa continuidade faz a
narrativa seriada complexa se afastar bastante da concepcdo de seriado que até
entdo era definido como “(...) uma sequéncia de histérias com 0s mesmos
personagens e cenarios, em que cada episodio tem seu problema, evolucdo e
desenlace; nele, o episddio seguinte comeca como Se 0 anterior ndo tivesse
ocorrido.” (SADEK, 2008, p.33).

Outra caracteristica importante, principalmente para se distinguir do estilo
novelistico, € que a trama assume a centralidade no seriado. As telenovelas
também possuem uma divisdo de capitulos com uma continuacgdo, entretanto, é
constituida de varias tramas que se dispersam (SADEK, 2008). Para Mittell essa
caracteristica ““(...) desvincula o formato seriado das concepcBes genéricas
identificadas nas novelas (...)” (MITTELL, 2006, p. 36). Acompanhando essa
complexidade narrativa a quantidade de episddios exibida por temporada também
foi reduzida, os seriados do estilo sitcom® possuiam mais ou menos 22 episédios
por temporada enguanto as narrativas complexas trazem em média 13 episddios
por temporada. Essa mudanca denota a densidade de cada episédio. No livro
Homens dificeis (MARTIN, 2014), que analisa alguns dos principais seriados que
utilizam a narrativa complexa, ele diz que os autores ponderam que essa alteracéo
além de trazer mais foco e cuidado na redacdo, como negocio representava menos

risco para as emissoras de TV:

O fato de os programas a cabo terem duragdo menor do que os apresentados pelas
redes tradicionais de televisdo — com doze ou treze epis6dios em comparacdo
com os antigos 22 — foi s6 0 comeco, embora ja tenha sido algo importante. Treze
episodios denotavam mais tempo e cuidados dispensados a redacdo de cada um.
Significavam também historias seriadas mais focadas e enxutas. Por outro lado,
revelavam menos riscos financeiros por parte da emissora, 0 que se traduzia em
mais riscos criativos na tela. (MARTIN, 2015, p.23)

Essa densidade da narrativa eleva o redator a um lugar de proeminéncia

nos seriados, diferente do cinema no qual, tanto nos longa quanto nos curta

! Termo abreviado da expressdo inglesa “situation comedy” para caracterizar seriados que tratam
de situacGes comuns e/ou cotidianas com humor.
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metragem, esse lugar é ocupado pelo diretor. Os redatores passam a ter papel
fundamental, eles sdo os “donos” da historia, responsdveis pelo sucesso ou
fracasso do seu texto. Além disso, ganham uma enorme liberdade criativa, uma
vez que terdo longos periodos para construcdo e desenvolvimento dos
personagens e da trama. As principais séries desse modelo de narrativa complexa
trouxeram sucesso para Seus escritores, e esse era um movimento que, em certa

medida ja estava incorporado a l6gica televisiva:

Também isso fazia parte da onda que varria a televisdo: a predominancia do todo-
poderoso showrunner-autor. J& € uma maxima antiga dizer que “na TV, o autor ¢é
rei”, acostumado ao poder e a influéncia inédita numa industria cinematografica
dominada pelos diretores. Agora, esse poder seria conjugado a liberdade criativa
assegurada pelas novas regras da TV. E os homens que se apoderaram desse
papel — mais uma vez, eram quase todos homens: Chase, Davida Simon, Alan

Ball, David Milch, Shawn Ryan e, posteriormente, Matthew Weiner, Vince

Gilligan, entre outros — terminariam se mostrando personagens quase tao intensos

guanto os homens ficticios que ancoravam seus programas.(MARTIN, 2015, p.

25)

A relevancia da citacdo acima é para pontuar a extrema importancia dos
escritores das séries na contemporaneidade e no modelo narrativo estudado. E
também destacar alguns nomes de escritores importantes, principalmente, David
Chase roteirista e produtor da premiada série The Sopranos (1999-2007) exibida
pelo canal a cabo HBO. Foi essa série que, para alguns autores (MCLEAN, 2011),
(MARTIN, 2015), inaugurou esse novo modelo de narrativa complexa, e criou a
imagem de uma programagio de sucesso e qualidade para HBO, “(...) afinal, o
HBO inventou esse padrdo de qualidade” (MCLEAN, 2011, p. 18) e também,
como canal, “(...) estabeleceu-se com base na declaracdo de que ‘ndo é TV’

(MARTIN, 2015, p.40).

Essas mudancas foram influenciadas também por algumas caracteristicas
tecnolégicas e comerciais. O capitulo seguinte € responsavel por essa
contextualizacdo do objeto no mundo comercial. Aqui € importante destacar essa
narrativa e as caracteristicas que a particularizam, e o quanto a densidade
garantida pelo texto na narrativa complexa é um terreno fértil para a construcéo de
uma tematica que fala da historia cultural da Publicidade. Mad Men é uma
narrativa complexa em que o texto da vida aos anuncios da sociedade da década
de 1960, um produto seriado que contribuiu para a construgéo de parte substancial

do imaginario coletivo sobre o que é a publicidade e sobre o que € ser publicitario.
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2.
NegoOcio em série

2.1.
O Mundo dos Seriados

Esse capitulo pretende realizar um relato acerca do contexto de producéo
da narrativa seriada complexa, como forma de iniciar a discussdo mais detida do
seriado Mad Men, objeto desse estudo. Essas séo formas adotadas para introduzir
a relevancia dos seriados na cultura contemporéanea. De forma que, ndo possui a
pretensdo de ser uma ampla revisao da literatura relativa aos estudos dos seriados,
uma vez que uma revisao exaustiva ultrapassa os limites desse trabalho, diante do
vasto campo de estudos e autores especializados, alguns que, inclusive, sdo

utilizados como referéncia para elucidar nosso objeto nessa dissertacéo.

Dentro da perspectiva do seriado de narrativa complexa as mudancas
tecnoldgicas também foram importantes para producdo e desenvolvimento desse
modelo. Para os produtores, a popularizacdo da televisdo digital ampliou as
possibilidades de efeitos visuais e sonoros e, consequentemente, mudou a
experiéncia do espectador. A televisdo de alta definicdo trouxe para as séries as
técnicas que eram, até entdo, utilizadas apenas no cinema. Nos EUA, por lei, as
transmisses analdgicas foram desligadas em 20092, incentivando 0 acesso ao

conteido com excelente qualidade de imagem.

Além da melhora na qualidade da transmissdo e recepc¢ao do conteudo, as
novas tecnologias permitiram a disponibilidade do contetdo a qualquer momento.
Inicialmente, através do gravador digital, uma tecnologia DVR que permite que o
espectador grave a série e assista quando quiser, trazendo mais comodidade e
praticidade para acompanhar a série. Os seriados da grade fixa dos canais
televisdo também ficaram disponiveis em outras plataformas e podem ser

acessados a qualgquer momento.

2 EUA - Desligamento do sinal analégico: O Governo estabeleceu, através de Lei, que em 21 de
junho de 2009 as estagdes de TV no pais deveriam finalizar as transmissdes analdgicas e iniciar
transmissOes exclusivamente em formato digital. Disponivel em:
http://www.teleco.com.br/tvdigital mundo.asp, Gltimo acesso em; 20/06/2016.
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A internet trouxe algumas possibilidades que deram mais comodidade e
praticidade para o espectador. Entre elas, destaco o download e os videos on
demand (streaming). S&o diferentes ferramentas que facilitaram o0 acesso aos
conteudos seriados. O download como uma possibilidade de préatica gratuita, em
geral, permite o acesso mais facil ao contetdo seriado do que o acesso via
televisdo, principalmente, quando a série faz parte da grade de um canal de

televiséo paga.

Outra possibilidade tecnoldgica que se popularizou na Ultima década foi o
video on demand, VOD, que possibilitou 0 consumo das séries on line em sites da
internet que disponibilizam conteudos, como o Netflix e You Tube, por exemplo.
Nesses casos, 0 conteldo fica armazenado no servidor do site e o usuario ndo

precisa “baixar” o contetido para acessa-lo.

Tanto o download quanto o video on demand, possuem um papel
importante na forma de consumo do conteudo: o espectador escolhe quando e
onde assistir, essas ferramentas adéquam os seriados a rotina do publico.
Possibilitou habitos como “maratonas” de séries, no qual o publico assiste em um
dia uma temporada completa de um seriado, por exemplo. Dessa forma, novos
espectadores podem virar fa ao longo das temporadas e se atualizarem, além de
estabelecer uma nova dindmica entre o publico e contetdo seriado. Esse conjunto
de condicdes que foi apresentado pode ser considerado o suporte de uma cultura
das séries na contemporaneidade (SILVA, 2014).

Nesse periodo, vimos se formar uma geracdo de espectadores capazes e
interessados em assistir séries pela internet, através tanto de sistemas de
transmissdo em streaming, simultaneamente a exibi¢cdo nos paises de origem,
quanto de download, via torrent, disponibilizados em sites e foruns
especializados. Além disso, circula na rede uma ampla gama de material
exclusivo, oferecido pelos canais, e que vao desde promos, trailers e entrevistas,
até expansdes do mundo narrativo em websodios, blogs ou sites de personagens.
(SILVA, 2014, p.246)

Como visto acima, a internet, alem de facilitar o consumo, também se
tornou um espaco comum de discussédo de séries. Os fas das narrativas complexas
podem trocar entendimentos, expectativas e discutir 0s caminhos narrativos em

foruns, o que é fundamental para esse tipo de producgéo, ja que continua instigando

0 publico em outras plataformas, gerando conteddos que, em alguns casos, fazem
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parte da propria trama. Esse fluxo de troca de contetdos entre os produtores e 0s
espectadores € importante na medida em que esse novo formato de séries exige

um engajamento do publico nas narrativas. Para Mittell:

A ubiquidade da internet permitiu que os fas adotassem uma inteligéncia coletiva
na busca por informacdes, interpretacGes e discussGes de narrativas complexas
que convidam & participacdo e ao engajamento. (MITTELL, 2012, p.35).

Nas narrativas complexas, diferente dos sitcons, o publico precisa
acompanhar os episodios ao longo das temporadas, que sdo mais curtas, porém,
possuem maior complexidade na trama e entre 0s personagens. Essas narrativas
duram, em média, dez temporadas, geralmente uma temporada por ano ou
enquanto mantiverem bons resultados de audiéncia e assim manter o investimento

de patrocinadores.

A audiéncia € condicionada ao acesso a tecnologia. Atualmente nos EUA a
penetracdo da internet ja& é maior do que a de televisdo por assinatura, o que
permite 0 acesso ao conteddo seriado a mais pessoas via plataforma online do que
pela exibicdo na grade dos canais de televisdo. No caso do mercado de
telecomunicagdes norte americano a banda larga fixa tem aproximadamente 98
milhdes® de assinantes e a televisio paga, um mercado em queda principalmente
em funcdo do crescimento da banda larga e a melhoria na qualidade de downloads
e streaming, possui em torno de 56 milhGes de assinantes. Esse nimero como
mencionado vem diminuindo — numa média de um milhdo a cada ano —, e por

outro lado, os nimeros dos servigos de video on demand (VOD) s6 aumentam.

Em meados do ano passado, o Hulu Plus alcangcou a marca de dois milhbes de
assinantes, enquanto o Netflix, maior e mais internacionalizado desses servigos, ja
alcangou quase 30 milhdes de assinantes, dos quais 25 milhdes estdo nos Estados
Unidos, e o restante nos demais paises onde o servigo é oferecido, incluindo o
Brasil. Boa parte do que é disponibilizado para streaming nesses servigos sdo
programas de televisdo — a outra parte, obviamente, é de filmes —, e ndo apenas
séries, mas também programas esportivos, reality shows, documentérios,
programas infantis e de entrevista. (SILVA, 2014, p.242 e p.243)

As mudancas tecnoldgicas citadas: o gravador digital, video on demand e o
download alteraram a forma de consumo das séries e também o lugar do publico

nessa interacdo. Parte do sucesso desse formato é motivada pela conexdo do

% Fonte: Idem 3.
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publico com as narrativas, pois, apesar de toda a tecnologia, 0 engajamento e o
envolvimento do publico é, principalmente, com o texto, € nele que se encontra a

arte das séries de TV, das narrativas complexas.

A arte das séries de TV, como bem aponta Colonna (2010), estaria definida ndo
unicamente pela contencdo da linguagem e pelo investimento em mise-en-scéne
(categorias valorativas tipicamente cinematograficas), mas, sobretudo pelo texto,
capaz de atrair a atengdo do publico em um meio de exibigdo, por exceléncia,
dispersivo e cacofonico (o aparelho de TV ou mesmo a tela do computador, sem
o efeito imersivo da sala escura de cinema e cada vez mais inserido em um
ambiente multitarefas), e de provocar repeticBes estruturais que, no entanto,
apresentam-se constantemente como novidade. (SILVA, 2014, p.245)

Apesar de a internet ser de grande importancia para os seriados, nao se
pode afirmar que é a maior responsavel pelo sucesso das narrativas complexas na
atualidade, pelo contrario, o que é possivel afirmar é que ela é parte de um
processo multiplataforma e que possui grande peso na estrutura narrativa e no
engajamento do publico. E importante entender que a insercdo do conte(ido na
internet ndo substitui a TV, ela atua no fluxo oposto, ajuda na circulagdo do
conteido do seriado, no engajamento com 0s personagens e principalmente no
futuro do seriado. E importante destacar que apesar da queda “a televisdo, em seu
modelo tradicional, mesmo diante das transformac@es tecnoldgicas e culturais em
curso, ainda ¢ o meio de comunica¢do dominante nos Estados Unidos”. (SILVA,

2014, p. 246).

As métricas de audiéncia da TV sdo, ainda hoje, o que define o futuro das
producdes seriadas, para ansiedade dos fas que aguardam as noticias sobre o
destino da série entre uma temporada e outra. Nos EUA, o instituto Nielsen de
Pesquisa é responsavel pelas medicdes da audiéncia®, entre as métricas analisadas
a mais divulgada na midia é o Viewers Live + SD, que é o nimero em milhdes de
pessoas que assistiram a determinado programa ao vivo ou no mesmo dia (Same
Day). Geralmente, esse dado é o responsavel pela captagdo de recursos financeiros
e 0s patrocinios de marcas para dar continuidade a producdo. Essa captacdo nos
EUA acontece durante um evento chamado Upfront®, normalmente acontece na
segunda quinzena de maio onde serdo apresentadas as series, suas historias e 0s

departamentos comerciais ficam disponiveis para negociar contratos com

* Fonte: http://www.nielsen.com/us/en/solutions/audience-measurement.html
® Fonte: http://veja.abril.com.br/blog/temporadas/televisao/o-que-e-e-para-que-serve-o-upfront/
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anunciantes e agéncias de publicidade. Apos o Upfront, j& comecam as noticias

sobre cancelamento, renovacéo ou langamento das séries.

O calendério da televisdo norte-americana é dividido entre a Mid Season,
temporada entre janeiro e maio que conta com estreias e/ou continuacgdes de séries
menores nos canais da televisdo aberta. A Summer Season, entre junho e agosto,
periodo de estreia nos canais pagos e, por ultimo, a Fall Season, periodo das
grandes estreias ou continuacbes da televisdo aberta, periodo de grandes
audiéncias. Essas separacdes ndo sao modelos “duros” ja que ndo tem como
prever alguns sucessos ou fracassos antes da realizacdo. Mad Men (2007-2015)
surge na Summer Season entre as grandes estreias dos canais pagos na AMC.

Em 19 de julho de 2007, as 22 horas, o canal AMC exibiu o episodio de estreia
do primeiro drama produzido por eles, Mad Men®, atingindo um indice de 1,4,
segundo o instituto Nielsen (aproximadamente 1,5 milhGes de espectadores), um
aumento de 75% na audiéncia no horario para o canal. (MCLEAN, 2011, p.17).
A série Mad Men’, um dos sucessos da televiséo a cabo norte-americana,
AMC, também produzida pela Lionsgate, estreou na Summer Season de 2007.
“Smoke Gets in Your Eyes”, o episddio piloto exibido nessa data, foi escrito por
Matthew Weiner, um dos autores do grande sucesso Familia Soprano de David
Chase. Matthew, com o término da série Familia Soprano, procurou Chase para

que o ajudasse com Mad Men (MCLEAN, 2011).

David Chase, seu colega na série dos mafiosos, entregou o roteiro de Weiner aos
executivos do HBO com entusiasmo e aprovagdo: “Era o que vocés estavam
esperando. E vigoroso e tem algo de novo a dizer. Aqui esta alguém que escreveu

a histdria sobre a publicidade na década de 1960 e viu a histdria recente dos

Estados Unidos por esse prisma”. (MCLEAN, 2011, p.22)

Weiner nunca teve uma resposta da HBO. O canal AMC, um dos canais da
televisdo paga americana, diferente da HBO, viu potencial no roteiro e langou a
série Mad Men, que se consagrou seguindo o modelo de uma narrativa complexa.
Sédo sete temporadas (2007 - 2015) ao todo. As seis primeiras tém treze episodios

cada. A sétima e ultima foi dividida em duas partes de sete episddios. Em oito

® Além de “Mad Men” querer dizer “homens loucos” ha um trocadilho com “Ad Men” (homens da
publicidade), termo comum para definir os profissionais da area nos Estados Unidos.
' Fonte: http://www.imdb.com/title/tt0804503/ Gltimo acesso em: 27/07/2016
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anos, foram noventa e dois episédios. Possui um arco narrativo complexo, focado

na trama do publicitario Donald Draper, na conturbada década de 1960 nos EUA.

Ao longo desses anos foram 132 prémios e 354 indicacdes®, entre os
principais, ganhou por quatro anos seguidos (2008, 2009, 2010 e 2011) o prémio
Emmy na categoria de série dramética, o principal prémio da televisdo norte-
americana. Pela mesma categoria ganhou trés vezes o Globo de Ouro (2007, 2008
e 2009). Durante os oito anos de participacdo no Emmy, o ator Jon Hamm, que
vivia o publicitario Donald Draper, foi indicado oito vezes e ganhou apenas em

2015, em sua despedida do personagem.

O reconhecimento da academia de televisdo norte-americana reforca os
méritos técnicos e criativos dessa construcdo narrativa. Os indices de audiéncia de
Mad Men eram bons para manter a série no ar, mas ndo se comparavam as séries
de sucesso na mesma época como Breaking Bad, exibida no mesmo canal e Game
of Thrones na HBO. Para exemplificar, o ultimo capitulo de Mad Men atingiu a
terceira maior audiéncia da série com 3,3 milhdes® de espectadores enquanto a
também premiada Breaking bad teve 10,3 milhdes™. Até por isso, entre a 42 e a 58
temporada, o intervalo é maior que um ano. O ultimo episodio da quarta
temporada foi em 17/10/2010, sé retornando em 25/03/2012. Essa espera para 0
lancamento foi em funcdo das negociacGes entre a parte comercial e a dos
escritores da série’’, para conseguir balancear os investimentos e realizar as

ultimas temporadas.

A escolha do objeto de estudo ndo se deu pelo sucesso de audiéncia, mas
sim pelo contetdo que trata, que teve como consequéncia, premiagdes e sucesso
junto a critica especializada. Mad Men poderia ser descrita como uma série
dramatica sobre um publicitario que possui um passado misterioso que afeta as
suas relacBes no presente. Mas é muito mais do que isso. As sete temporadas

passam pela década que foi cenario das principais transformacgfes sociais do

8 Fonte: http://www.imdb.com/title/tt0804503/awards?ref =tt awd Gltimo acesso em: 27/07/2016
°Fonte:http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2015/05/mad-men-tem-audiencia-superior-3-milhoes-
nos-eua-no-ultimo-episodio.html Gltimo acesso em: 27/07/2016
©http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2013/09/final-de-breaking-bad-supera-10-milhoes-de-
espectadores-nos-eua.html Gltimo acesso em 27/07/2016
YFonte:https://omelete.uol.com.br/series-tv/noticia/mad-men-so-volta-em-2012/ Gltimo acesso em
27/07/2016.
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século XX (HOBSBAWM, 1995), (MORIN 2011 [1962]), 1960, ndo s6 para 0s
EUA, mas, principalmente, para a publicidade s&o contados como contexto

interno ao seriado.

A série mostra uma década que transformou valores sociais. E uma mistura
da luta pelos direitos civis dos negros, segunda onda do feminismo, guerra fria e a
luta contra a ameaca comunista, liberagbes sexuais, tempo da psiquiatria, dos
movimentos Krishna e do movimento Hippie, foi a década de Marilyn Monroe e
também dos Kennedy. Dentro da agéncia na qual a série se passa a agita¢cdo nao é
diferente. Mulheres assumindo outras fungfes no mercado de trabalho, como
publicitarias e ndo mais secretarias, a revolu¢do do criativo, o trabalho do
executivo de contas, a transformacdo na midia com a popularizacdo da TV e o
inicio do uso do computador, a danca das contas, 0s segmentos industriais que
agitavam o mundo da publicidade, e, o protagonista de tudo isso, 0s andncios, seu

repertorio de emogdes e 0 imaginario que propaga.

O objetivo deste estudo é entender atraves de uma narrativa complexa téo
relevante para atualidade, de que forma os andncios sdo produzidos tal qual o
retrato de uma época, e como, a luz do distanciamento histérico, o que Mad Men
nos ensina sobre a historia cultural da publicidade. E enquanto produto, de que
maneira 0 seriado constréi um imaginario coletivo sobre a profissdo de

publicitario.

Na sequéncia, é necessario fazer uma breve descricdo dos noventa e dois
episodios de Mad Men, como forma de apresentar o seriado, para aqueles que ndo
tiveram acesso ao conteldo possam acompanhar as andlises e discussdes que
serdo realizadas adiante. Entretanto, antes de apresentar o seriado, vamos

conhecer um perfil do protagonista desta historia.

Don Draper € um misterioso publicitario, charmoso e conhecido pelo seu
talento e também por ter a sua propria forma de lidar com os negécios. Os seus
casos extraconjugais e a relagédo com as suas esposas mostram uma dificuldade de
amar e de se relacionar. Filho de uma prostituta, sua mae morre durante o parto.

Don foi criado pela esposa do seu pai, como filho bastardo, e por isso, quando
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crianca, sofreu com casos de agressdo fisica domestica. Somado a isso, vivia

numa fazenda e tinha uma vida muito pobre.

Uma das viradas na trama é quando, ainda na primeira temporada, a
identidade de Don Draper é revelada. Seu nome, na verdade, é Dick Whitman.
Depois de viver uma infancia dificil, ele decide fugir de sua realidade e se alista
voluntariamente para lutar na guerra da Coreia (1955 - 1975). La ele fica sozinho
com o capitdo Donald Draper, onde precisam construir uma base de apoio, mas
sdo bombardeados e acabam se escondendo em um buraco cheio de pélvora. Dick
deixa seu isqueiro cair acidentalmente, todo o acampamento pega fogo e Donald
Draper morre. Dick sobrevive, fica com a medalha do capitdo, assume sua
identidade e se torna Don Draper. Dick é dado como morto para a familia. Don
entdo comeca sua nova vida, em um primeiro momento, como vendedor de carros.
Nessa época (ver em pagina 15), conhece Anna Draper, a vilva do verdadeiro
Draper e conta toda a verdade para ela, além de prometer que cuidaria dela. Esse

foi o inicio de uma longa amizade.

Apo6s ser vendedor de carros, consegue emprego em uma loja como
vendedor de casacos de pele e nessa época conheceu duas pessoas que mudariam
sua vida: Betty uma modelo que seria sua futura esposa e mée dos seus trés filhos,
e Roger Sterling que foi comprar um casaco de pele, achou que ele era um
excepcional vendedor e lhe prometeu um emprego em uma agéncia de
publicidade. Don precisou ficar atras dele durante algum tempo até conseguir essa
oportunidade. Protagonista apresentado, segue abaixo um breve resumo das
temporadas que descortinam o mundo dos publicitarios na década de 1960, nos
EUA.

2.2.
Mad Men

A série comega com uma tela que diz: “Mad Men. A term coined in the
late 1950's to describe the advertising executives of Madison Avenue. They coined
it Margo, 1960. Em seguida apresenta Donald Draper: publicitario da agéncia

Sterling Cooper, um executivo da Madison Avenue, bonito, charmoso e confiante,

12 tradugdo minha: Mad Men. Um termo criado nos anos 50 para descrever os executivos de
publicidade da Madison Avenue. Eles o criaram.
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lidando com o problema do principal cliente da agéncia em que trabalha. A
empresa Lucky Strike, gigante da industria tabagista sofre com a determinacéo do
governo americano de proibicdo de testemunhos de médicos nas campanhas. As
veésperas da reunido com a Lucky Strike, Draper vai para um bar observar as
pessoas e conversar para tentar ter alguma ideia. Sem sucesso e frustrado, ele

acaba procurando Midge Daniels, uma artista com quem mantém um caso.

No dia seguinte, na Sterling Cooper, Don conhece sua nova secretaria,
Peggy Olson, que foi recebida e instruida por Joan Holloway, secretaria chefe e
gerente de escritorio. Joan explica como é o funcionamento da agéncia, com o
andar do prédio dividido entre criativos e executivos de conta, e qual o papel da
secretaria: “em parte algo entre uma mae e uma gargonete e a outra parte...bem”.
Ela deixa as costumeiras relagdes sexuais como algo subentendido. Além disso,
faz uma introducdo a complexa maquina de escrever, que era a alta tecnologia
para época, avisa a Peggy: “Ndo se deixe intimidar pela tecnologia. Parece
complicado, mas é simples o suficiente para uma mulher usar”. Depois isso,
Draper se reline com sua equipe de criacdo, da qual fazem parte: o diretor de arte
italiano, Salvatore Romano; Freddy, conhecido por beber um pouco mais; e o

redator, Paul Kinsey, jovem e envolvido com a arte.

Além da equipe de criacdo, o primeiro episodio apresenta 0s executivos de
conta, Ken Cosgrove e Pete Campbell, liderados por Roger Sterling, diretor de
contas e socio da agéncia, e Harry Crane responsavel pela midia. Além da
agitacdo para reunido com a Lucky Strike, a despedida de solteiro de Campbell,

que se casara com a noiva Truddy no final de semana, também causa ansiedade.

Don segue para reunido com executivos e socios da Lucky Strike sem uma
solucdo de comunicacdo. Entretanto, quando a reunido ja se anunciava como um
desastre e os donos da empresa tabagista se despediam, ele tem uma ideia: diante
da equivaléncia de produto e o fato de que o impedimento de usar o discurso dos
médicos/salde valeria para todas as marcas do mercado, a diferenciacao seria pela
publicidade. Eles poderiam falar o que quisessem, com um discurso e
argumentacdo que causassem forte impressdo subjetiva no publico, mesmo se
tratando de uma caracteristica comum a todas as marcas. Don cria, entéo, o slogan

“Lucky Strike. It’s Toasted”, e argumenta que “a publicidade é baseada em uma
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coisa: felicidade”. As partes entdo saem felizes da reunido: o cliente com uma

solugéo de comunicacgéo e a agéncia com a conta salva.

Draper ainda participa de uma reunido com Rachel Menkens, uma jovem
judia dona da loja Menken’s. A reunido é estressante, primeiro pela estranheza de
uma mulher conduzindo os negécios de uma grande empresa e, em seguida,
Rachel discorda da estratégia proposta por Don. Em casa, ele encontra a esposa
Betty Draper, a ex-modelo agora dona de casa, no estilo classico da beleza
americana: magra, loira, com tracos finos e elegantes. Don tem dois filhos com
ela, Sally e Bob Draper. Em outro take, ganham a cena Pete Campbell e a
secretaria Peggy. Depois da sua despedida de solteiro, Campbell a procura e eles

passam a noite juntos.

A vida segue na agéncia da Madison Avenue, com mais problemas
envolvendo os clientes. Entre eles o caso de uma empresa de aco que discute
proposta de anuncios com a equipe de criacdo e, insatisfeitos, passam mais um dia
na cidade para tentar outras propostas no dia seguinte. Pete aproveita a noite com
os clientes em um restaurante com diversdes (acompanhantes pagas pela agéncia)
para vender sua propria ideia sem consultar a criacdo e, na reunido do dia
seguinte, o cliente pega Don e Salvatore de surpresa com essa nova ideia. Pete
fica satisfeito, mas acaba demitido por Don, que avisa a Roger sobre a decisdo. Ao
saber, Bert Cooper, s6cio mais antigo e dono junto com Roger da agéncia, se opde
a demissdo do jovem porque ele pertence a uma familia muito influente de Nova
York. Assim, Roger readmite Pete mentindo que Don o salvou e que ele deveria
ser grato e subordinado, de preferéncia ndo fazendo o papel de redator ou de

alguém do setor de criacdo.

Enquanto isso, outro grupo trabalha em uma campanha de batom para a
marca de cosméticos Belle Jolie. Sem ideias, realizam uma pesquisa com as
secretarias, o que eles chamam de brainstorm, uma reunido de mulheres em uma
sala para testar as cores e responder um formulario de avaliacdo, enquanto os
homens assistem tudo por um espelho, fazendo comentérios, principalmente,
sobre a aparéncia de cada secretaria. Eles observam Joan, que joga charme para

eles. Peggy ndo pega nenhum produto para testar, so observa. Freddy acha curioso
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e vai falar com ela. Na conversa, ela sugere um slogan para a campanha. Freddy

acha a ideia muito boa e fala com Don.

No suburbio, Betty, esposa de Draper, esta infeliz e estressada cuidando
das criangas. Com um tremor na mé&o ao dirigir, ela acaba causando um acidente
de transito e decide buscar um médico. Sem nenhum indicio clinico, o médico
sugere que ela procure um psiquiatra. Mesmo com uma resisténcia inicial, Don
concorda que ela faca terapia. Depois da primeira sessdo psiquiatra, ela explica ao

marido que esse € um quadro comum para donas de casa.

Também comum entre as donas de casa era a discussdo sobre as
“separadas”. Na vizinhang¢a de Betty, em especial, a discussdo girava em torno de
Helen Bishop, a mais nova separada do bairro. Betty e a vizinha Francine
conversam sobre Helen em tom de pena, por ela ter de trabalhar. Consideram o
divorcio o pior destino para uma mulher, e falam, inclusive, na desvalorizacdo do
bairro por abrigar uma mulher separada. Helen esta sozinha com um bebé e um
filho maior, Glen que, mais tarde, se apega a Betty, de forma acentuadamente

neurotica.

Na cidade, Don se aproxima cada vez mais de Rachel Menken, com quem
passa a ter um relacionamento amoroso. No inicio, ela fica receosa por ele ser
casado. Don encontra em Rachel um apoio por entender que ela, assim como ele,
lida com as situacdes sem se envolver demais. Ela Ihe confidencia que nao
conheceu a mae e Don revela que sua mée era uma prostituta que morreu durante
0 seu parto. Mesmo gostando de Draper, Rachel prefere se afastar. Outro caso
extraconjugal é revelado entre Roger e Joan, que mantém um romance escondido

da agéncia e, claro, da familia do executivo.

Lancada a corrida presidencial de 1960 nos EUA, a Sterling Cooper se
prepara para uma possivel campanha a ser contratada por Richard Nixon,
considerando que seu futuro concorrente poderia ser John Kennedy. A esta altura
da trama, Don ganha um prémio de criacdo e sua foto sai no jornal. Adam
Withman entdo surge na agéncia alegando ser irmdo de Don que possui um
passado misterioso, incluindo a mudanca de identidade. O aparecimento de Adam

pode trazer a tona sua verdadeira identidade: Dick Withman. Don recebe uma
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oferta de Jim, dono da McCann Erickson, mas recusa a proposta e oferece

dinheiro para o irmdo Adam sumir da sua vida. Deprimido Adam comete suicidio.

Na agéncia, Don e Roger participam de uma selecéo de elenco que termina
com trés mulheres no final dia, com insinuacdes e flertes. Roger enfarta. Com seu
afastamento médico, e para que a agéncia ndo perca credibilidade, Bert Cooper
oferece 12% de sociedade da agéncia para Don, que aceita. Além de novo sécio

da agéncia, o protagonista fica com a fungédo de achar um substituto para Roger.

A equipe acompanha as entrevistas para o cargo e Pete esta incomodado
por ndo ser considerado para a funcdo. Ele fala com Don sobre a promocdo, mas
este ndo da& nenhum indicativo de que vai considerd-lo. Pete recebe uma
encomenda em nome de Draper, uma caixa enviada por Adam, com coisas que
revelam seu passado: Adam irmdo de Dick, apenas do mesmo pai, numa infancia
pobre em uma fazenda. Pete usa essa caixa para ameacar Don, porque tem a
certeza de que Draper ndo é quem diz ser. Don avisa a Pete que ndo caird na sua
chantagem e comunica a Bert Cooper que vai contratar Herman Philips (Duck),
com experiéncia em agéncias maiores, porém com problemas na vida pessoal e,
principalmente, com alcoolismo. Ao saber da contratacdo, Pete vai junto com Don
até Bert e conta o que sabe para ele. Bert pergunta “quem se importa?”’. Além dos
acontecimentos internos, os personagens acompanham a corrida presidencial. Nos

EUA, o democrata John Kennedy é o novo presidente.

Pete traz uma conta importante para agéncia, Clearasil, empresa da
indUstria farmacéutica na qual seu sogro possui um cargo de grande poder. Ap6s 0
sucesso com o slogan de Belle Jolie, Don acredita que o cliente é perfeito para
investir em Peggy. Ele decide entregar a conta para ela, promovendo-a a redatora
junior, o que deixa Pete ainda mais furioso. Ap6s a promocéao Peggy passa mal e
vai para o hospital. L4 descobre que estd em trabalho de parto, de um filho de
Pete. Ela ndo aceita a maternidade e entrega o filho para a irmé e, depois, o

entrega para a adocéo.

No inicio da segunda temporada, Duck defende para Don que os clientes
querem funcionarios mais novos pensando em como se faz publicidade para

jovens. Além disso, a queda de um avido da American Airlines, faz Duck
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encontrar a oportunidade de criar uma estratégia e conseguir uma conta grande de
uma companhia aérea, como desejava. Don € contra, pois seria necessario
dispensar a Mohawk, ja que a mesma agéncia ndo pode ter duas empresas que
concorrem no mesmo segmento como cliente, neste caso duas companhias aéreas.
Entretanto as é voto vencido na agéncia e precisa dispensa-la. Naquela época era
extremamente importante para agéncias possuir uma conta em pelo menos trés

segmentos: automobilistico, industria tabagista e Cia aéreas.

Uma situacdo delicada deixa a agéncia em risco com um dos seus clientes:
0 éacido comediante Jimmy é contratado como garoto-propaganda para um
comercial, no dia da gravagdo, o empresario dono do produto anunciado vai
assistir com a sua esposa, ao chegar I, a esposa do anunciante é bombardeada
com piadas sobre ela estar acima do peso. Para reverter a situacéo e salvar a conta,
Don procura o empresario de Jimmy e conhece Bobbie, sua empreséaria e esposa.
Bobbie se sente atraida por Don e eles passam a nutrir um relacionamento mais
agressivo que envolve sexo e negocios. Don, acompanhado por Betty, vai a um
jantar combinado para que Jimmy possa se retratar com o anunciante, assim ele

n&o perde o contrato nem Draper a conta.

Enquanto isso, Harry, o0 midia da agéncia, descobre que ganha menos do
que julga merecer e passa a buscar uma forma de mostrar o valor do seu trabalho
na agéncia. Ele procura uma oportunidade para um cliente patrocinar um
programa de televisdo. Reconhecido pelo esforgo, consegue a criacdo de um

Departamento de RTV-Cine em que ele seja o diretor, e o tdo desejado aumento.

Em busca da American Airlines, todo o time trabalha durante o final de
semana. Na segunda-feira Joan chega ao escritorio exibindo seu anel de noivado.
Ela ficou noiva do médico Greg. Roger a parabeniza e fica explicito que nao
possuem mais um relacionamento. Com todos na sala, Duck entra antes dos
executivos American Airlines e avisa que seu contato foi demitido e, portanto, néo

conseguirdo a conta.

Don continua saindo com Bobbie. Eles andam de carro completamente
embriagados e sofrem um acidente. Don liga para Peggy pagar sua fianca e

Bobbie fica na casa dela até se recuperar. Muito curiosa sobre a generosidade de
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Peggy, ela questiona o motivo de fazer tudo isso por Don. Peggy explica que ele
fez muito por ela. Suas memorias ndo a levam a promocéao de redatora, mas ao
hospital, logo apos ter o filho. Nessa ocasido, Don foi sua Unica visita e quem a

apoiou na decisao de seguir em frente.

Ap0s a promocgdo de Peggy, Jane é a nova secretaria de Don. A vida de
redatora de Peggy ndo anda facil: como é uma mulher, fica de fora de varios
encontros de trabalho. Isso fica claro na sugestdo de Paul para o cliente Playtex.
Ele conta que, numa reunido de bar, informal, ele e os colegas chegaram a
conclusdo de que todas as mulheres da época se dividiam entre Marilyn Monroe e
Jackie Kennedy, as duas estrelas da época, Marilyn Monroe atriz do momento e
Jackie a primeira-dama dos EUA, uma loira e outra morena, uma curvilinea e
outra reta. Peggy, por ndo frequentar o bar com os rapazes, fica de fora da
concepgdo da ideia e é pega de surpresa quando Paul a apresenta para Draper. Ele
aprova a ideia e pede para que Paul a trabalhe junto com Peggy, que originalmente

era a responsavel pela conta da Playtex.

Ao final da estadia na casa de Peggy, Bobbie da um conselho: que ela se
posicione de igual para igual no trabalho, pois isso ndo partird de nenhum homem
no mundo dos negocios e ela mesma deve criar esse espaco. Na agéncia,
momentos antes de uma reunido, Peggy, Salvatore e Pete vao para sala de Freddy
e 0 encontram completamente embriagado. Ele urina nas proprias calgas e Peggy
faz a apresentacdo em seu lugar. Os socios decidem afastar Freddy.

Don recorda o seu passado como vendedor de carros. Os socios contratam
uma dupla de jovens para reposicionar uma marca de café, que ndo era mais
considerado uma bebida para jovens. Harry tem um problema de check-in de
midia, um comercial é colocado num intervalo de um programa com uma
associacdo ruim. Jimmy convida Betty para uma festa e aproveita para contar
sobre o caso de Don e Bobbie. Betty pede que Don ndo durma em casa. Roger que
também esta com problemas no casamento, sai para beber com Draper. No dia
seguinte Mona, esposa de Roger entra no escritério de Don para culpa-lo pelo
conselho que deu a Roger, ele pediu a separacdo para ficar com a secretaria de

Don, Jane.
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No seriado, um dia dificil, principalmente para as mulheres, que choraram
a morte de Marilyn Monroe. No mercado publicitario a noticia da contratacdo do
primeiro redator negro em agéncia de publicidade pela BBDO se espalhou réapido.
Na agéncia, o diretor de arte da dupla de criacdo mais jovem, Kurt, assume que €
homossexual. Harry, Paul e Ken ficam escandalizados e dizem que nunca
imaginaram que trabalhariam com um homossexual. E nesse momento que no
seriado aparece um clip de noticias que mostram como o mundo estava mudando,

principalmente sobre o direito das minorias.

Pete e Don véo para uma reunido na California, Don se envolve com uma
mulher de relacionamentos livres, e depois, sem avisar a Pete vai para casa de
Anna Draper, vilva do verdadeiro Donald Draper, sua amiga desde quando ela o

encontrou na loja vendendo carros sob a identidade do seu marido.

Em Manhattan, Duck organiza a fusdo da Sterling Cooper com a Putnam,
Powell & Lowe, uma grande empresa inglesa. Mesmo com Don ausente eles
fecham a fusdo. Betty descobre que esté gravida e pede para Don voltar para casa.
Em meio a Guerra Fria, o noticiario fala de uma criacdo de base de misseis da
URSS em Cuba, direcionada aos EUA. A relacdo entre os dois paises fica muito
tensa, a populacdo se preocupa com o risco de bombardeio, alguns saem de casa,
Truddy viaja para casa de campo dos pais e Pete ainda na agéncia encontra Peggy.
Ele pede para conversarem e diz que ela é a Unica que o conhece de verdade e que
a ama. Peggy conta para ele sobre o filho e que o entregou para adogéo. Ele chora.

As mudancas na Sterling Cooper sob a administracdo da PPL deixam 0s
episodios da terceira temporada mais emocionantes. Duck quase assumiu como
presidente, deixando claro sua visdo de que o coracdo dos negdcios ndo seria a
criacdo. Don diz que se for dessa forma ele sai da empresa. A PPL fica com Don e
envia como chefe administrativo o britanico Lane Pryce. Lane chega avaliando
todos o0s custos e cargos da empresa. Demissdes e reorganizagdes sdo necessarias
e, com a saida de Duck, o cargo de Diretor de Contas é dividido entre Ken e Pete,

sendo que este nédo fica nada satisfeito.

Todos se encontram no casamento de Roger. Betty estd com sete meses de

gravidez e conhece Henry Francis na fila do banheiro, eles flertam. Duck procura
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Peggy e Pete para tentar leva-los para outra agéncia. Don consegue a conta da
rede Hilton, ja que conheceu Conrad Hilton no casamento de Roger e fica em
contato direto com o cliente como se atuasse também com atendimento. Mesmo
com os cortes acontecendo Peggy pede aumento para Don, j& que tem as mesmas
funces e cargo de Paul e ganha menos do que ele, argumentando com a isonomia
salarial entre homens e mulheres como manda a lei. Pete trabalha na conta da
Admiral, empresa que produz aparelhos de TV televisdo e identifica que a maior
oportunidade de crescimento é no segmento afro-americano e sugere uma
estratégia com esse foco. Os executivos da empresa se sentem ofendidos, pois nao

querem a marca deles associada a comunidade negra.

A PPL decide fazer uma visita a Sterling Cooper no ultimo dia de trabalho
de Joan, que estd as vésperas do seu casamento. Seu noivo pediu gque saisse do
trabalho contando que passaria na prova de residéncia médica. Ele ndo foi
aprovado e Joan que ja tinha pedido demissdo precisa procurar outro emprego.
Durante a visita € anunciada uma mudanca de estrutura e a transferéncia de Lane,
mas nada disso se concretiza. O inglés que assumiria sofre um acidente na agéncia
durante uma comemoragdo com um trator de jardinagem que estava na agéncia

para testes.

Betty e Francine participam de um encontro para impedir uma obra no
bairro e quando pensam em como podem ajudar, Betty se lembra de Henry, que
conheceu no casamento de Roger, e o procura. Henry vai a audiéncia e consegue
suspender temporariamente a autorizacdo da obra, ja que trabalhava proximo ao

Governador. Henry beija Betty e eles continuam se falando por telefone e carta.

Na Sterling Cooper, Don se vé obrigado a assinar um contrato de trabalho
por exigéncia de Conrad Hilton. Don e Betty viajam para Roma para conhecer um
dos hotéis Hilton. Don apresenta a campanha e decepciona Conrad. Outra conta
que esta com problema € a Lucky Strike, Lee Garner Jr. flerta com Salvatore,
tentando uma abordagem sexual. Salvatore recusa e Lee pede que ele seja
demitido. Roger o demite e o caso chega a Don, que mesmo sabendo que
Salvatore era casado também sabia que mantinha casos com homens, o demitiu.

Betty encontra a chave da gaveta de Don e descobre o seu passado. Ela exige uma
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explicacdo, fica deprimida por ele ter escondido sua verdadeira identidade e diz

que ndo 0 ama.

Don mantém um caso com a professora de Sally. Antes do divorcio, Don
descobre o caso de Betty com Henry e fica furioso. Eles contam para as criancas
que estdo se separando. Pete encontra com Joan trabalhando como gerente numa
loja de roupas. Seu marido tem dificuldade de se posicionar profissionalmente e se
alista como médico cirurgido voluntario do exército americano na Guerra do
Vietnd. Logo em seguida, 0 mundo se escandaliza com a morte do presidente
John Kennedy, assassinado a tiros em 22 de novembro de 1963. Todos choraram

sua perda.

Conrad Hilton, cliente da agéncia, procura Don com uma informacao de
que a PPL serd comprada pela McCann Erickson. Don procura os sdcios da
Sterling Cooper imediatamente. Don diz que quer ter seu proprio negécio e
propGe que, em um final de semana, levem todos os clientes que precisam para
essa nova agéncia. Como todos o0s s6cios possuem contrato, precisam que Lane 0s
demita para levar adiante o plano de uma nova agéncia. Lane assim o faz,
aproveita a diferenca de fuso-horéario entre NY e Londres, para fazer tudo na sexta-
feira a tarde, o que ja seria expediente encerrado na e a PPL, e assim eles sé
descobriram na segunda-feira quando toda transacdo estivesse concluida. Nessa
empreitada estdo: Roger, Lane, Don e Bert convidam Pete, Peggy, Harry e Joan. E
assim fundam a Sterling Cooper Draper Pryce (SCDP) em 13 de dezembro de
1963.

A quarta temporada comega com as comemoracdes de final de ano e Betty
e Henry ja estdo morando juntos. Don Draper, ja esta morando na cidade sozinho,
e da uma entrevista para Advertising Age. Freddy volta a trabalhar com eles,
principalmente com Peggy. A éarea de pesquisa conta com a Dr? Faye Miller que
usa o0 método de questiondrios para entender o perfil psicologico dos
consumidores. Com as contas controladas, esse seria um ano sem festa de final de
ano se ndo fosse pela noticia de ultima hora que Lee Garner Jr passaria na agéncia
para a festa. Além de terem feito a comemoracdo para o cliente, Roger foi

“obrigado” a se vestir de Papai Noel, apenas para agrada-lo. Don Draper volta
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completamente embriagado para casa, esquece a chave e Alison sua secretaria vai

ajuda-lo e eles passam a noite juntos.

Don vai passar o ano novo na Califérnia com Anna e descobre que ela esta
com cancer. Joan vai ao ginecologista para saber se pode engravidar e se preocupa
por ja ter passado por dois abortos. No escritdrio, as secretarias se organizam para
participar de um grupo de pesquisa realizado pela Dr? Faye sobre beleza e
cuidados para pele para a marca Ponds. Durante o grupo, Alison tem uma crise de
choro, sai correndo e pede demisséo para Don por ndo se conformar com a frieza

que ele a trata depois de terem dormido juntos.

A Lucky Strike pressiona a agéncia para ter explicacdes sobre custos.
Roger teme que eles percebam que boa parte das contas sdo pagas por eles. Peggy
vai a uma exposicdo de fotografia e o fotégrafo, sabendo de sua profissao,
considera que fazer publicidade ¢ “vender a alma”. No evento, Peggy também
conhece o jornalista Abe Drexler. De volta ao escritorio, Peggy descobre que
Truddy esta gravida e como despedida no final do dia, de longe, ela e Pete se

olham com carinho.

Nos Estados Unidos a luta pelos direitos civis movimentava os noticiarios.
Acontece a primeira tentativa de marcha pelos direitos civis dos negros na rodovia
da cidade de Selma. Em contrapartida, o noticiario também mostra reunides da Ku
Klux Klan, movimento extremista de supremacia branca. A SCDP consegue
participar da concorréncia pela conta da Honda, que quer entrar no mercado
americano. Roger é contra a participacdo, pois 0s asiaticos mataram americanos
na Guerra. Ted Chaough, principal concorrente de Don, e diretor de arte da CGC
também estd na concorréncia pela Honda. Sabendo que os Asiaticos respeitam
muito as regras, Don simula gravar um comercial, o que era fora dos termos da
concorréncia, sabendo que Ted o imitaria. De fato aconteceu e Don ganhou a linha
de carros da Honda.

Don foi selecionado para uma premiagdo. Stan entra para o time de
criagcdo. Roger lembra como conheceu Don, como vendedor de casaco de pele, e
lembra que dera a ele uma oportunidade como publicitario. Na agéncia, Peggy,

que desempenha um papel de lideranca na criacdo ndo foi convidada para
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premiacdo e fica magoada. Don recebe o prémio e volta para participar de uma
reunido embriagado e usa o slogan de um portfolio ruim que ele e Peggy haviam
rejeitado. Além disso, ele envia Peggy e Stan para passar um final de semana num

hotel a trabalho. Ken Cosgrove vai trabalhar na SCDP.

Com volume de trabalho crescendo, contratam um freelancer. Ele
desrespeita Joan, com brincadeiras e insubordinacdo frequente. Peggy percebe e
leva o caso para Don que pede para que ela resolva. Peggy demite o freelancer e
sua autoridade como lider da equipe de criacdo é reafirmada. Betty vai jantar com
Henry na cidade e encontra com Don e Bethany, que estavam em um encontro.
Betty passa a noite irritada. No domingo seguinte € aniversario de Gene, filho

mais novo de Don, ele vai a festa e Betty fica ao lado de Henry.

A discusséo sobre os direitos civis volta, mas dessa vez em uma mesa de
bar entre Abe e Peggy no segundo encontro dos dois. Abe afirma que ndo se
conquista direitos civis com campanha publicitaria. Peggy se ofende e compara
sua situacdo como mulher a dos negros. Abe ndo entende. Diz que consegue
compreender a necessidade dos diretos civis para 0s negros, mas ndo considera a
luta pelos direitos das mulheres. Peggy se irrita e vai embora. Sally, que fugiu da
casa da mée, aparece para ficar com Don na agéncia, mas ele pede para Dr? Faye
cuidar dela. A psicologa se sente estranha, pois ja estava namorando Don, mas
seus filhos ainda ndo sabiam. No final do dia, Roger e Joan saem para comer
juntos, como nos velhos tempos. O marido de Joan foi para Guerra do Vietna.

Voltando para casa eles sdo assaltados e ap0s o0 susto transam na rua.

Algumas semanas depois, Joan descobre que esta gravida de Roger. Ela
conta para ele e decidem abortar. Roger recebe a pior noticia para 0s negdcios:
apos anos, a Lucky Strike decide tirar a conta da com piadas sobre ela estar acima
do peso e ele perde sua Unica conta e a principal da agéncia. Desesperado nao
conta para ninguém. Ao contrério de Roger, Pete estd em seu melhor momento,
conseguindo contas novas e atendendo bem os clientes da agéncia. Sua nova
conquista foi a North American Aviation, uma empresa que fabricava avides para
0 governo americano, o que foi um problema para Don. Por se tratar de uma
empresa com ligacdo com o governo americano, todos os envolvidos precisam de

uma autorizacdo de seguranca. Betty recebeu agentes federais que fizeram um
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questionario sobre a vida de Don. Ela avisa a Don que imediatamente procura
Pete para ajuda-lo. Pete tem um amigo governo que investiga a situacdo de Don e
parece que estd em status de alerta com investigacbes do passado. Eles sdo
obrigados a sair da conta para que o governo nao descubra o passado de Don

como desertor e sua falsa identidade.

Sem a North American Aviation e a Lucky strike a SCDP ndo esta com
boas contas, mas eles ainda ndo sabem disso. Ken Cosgrove em um jantar com
familia encontra um atendimento de outra agencia que lamenta a perda deles da
Lucky Strike. Sem entender, Ken sai do jantar e procura Pete, que estava no
hospital aguardando sua filha nascer. Todos os sdcios e Ken se relnem na
madrugada para saber se é verdade. Roger finge falar ao telefone com Lee Garner
Jr. e confirma o que aconteceu. Com a noticia se espalhando, outras contas estao
preocupadas se a SCDP tera folego para continuar e comecam a cancelar seus
contratos. Don encontra a Dr? Faye e pede para que ela o ajude, ja que estdo
namorando e ela como pesquisadora anda em diversas empresas. Ela se irrita com
ele. Nasce a filha de Pete. Don, sem pensar, escreve uma carta e publica no jornal
no formato de um andncio. O contetdo dizia que ele se sentia aliviado de ndo
trabalhar mais para uma companhia que faz mal para as pessoas e de ndo vender
mais um produto que deixa as pessoas doentes. Foi um escandalo. Com essa carta,
a empresa de pesquisa da Dr? Foye sai da agéncia, j& que a empresa de pesquisa
trabalha com outras agéncias que possuem a industria tabagista como cliente.
Antes de sair, ela passa para Don um contato na Heinz e eles decidem manter o

relacionamento.

Don tem viagem marcada com os filhos e Megan, sua secretéria, esta com
dificuldade de encontrar uma baba para a viagem. Don pergunta se ela pode ir
como baba, que pagaria as horas e ela ainda teria uma noite livre para sair e
encontrar uma amiga. Megan aceita e durante a viagem se da bem com as
criangas. Ela e Don comegam um romance e ele a pede em casamento. Voltando
para agéncia anuncia para todos e precisa romper com a Dr.2 Faye. Joan nédo faz o
aborto e decide ter seu filho, e deixar Greg pensar que é dele. Peggy e Joan
comentam sobre o noivado de Don, Joan diz que logo Megan seréa redatora ja que

Don néo casaria com uma simples secretaria.
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Como previsto, na quinta temporada Megan ja é redatora e ja esta casada
com Don. Organiza uma festa surpresa para ele no seu aniversario de 40 anos.
Don ndo gosta muito, eles se desentendem e logo depois ficam bem novamente.
Pete se muda com a filha recém-nascida para o suburbio. Durante a licenca
maternidade, Joan vé& um andncio da SCDP, que diz: “SCDP. Um empregador que
oferece oportunidades iguais. Nossas janelas ndo abrem. Estamos emprenhados
em provar isso. A Madison Avenue ndo esta toda molhada”. Ela sente que seu
emprego pode estar ameacado e faz uma visita a agéncia. Entretanto, o que Joan
ndo compreendeu foi a referéncia do anuncio aos epis6dios em que 0S negros que
protestavam na Madison Avenue estava sendo molhados pelos executivos dos
prédios que jogavam &gua de suas janelas. O anuncio redigido pela Young and
Rubicam (Y&R), uma das grandes agéncias de publicidade da época, foi uma
provocacdo para que a SCDP se visse obrigada a contratar negros. O efeito foi
alcancado, no dia seguinte a agéncia recebeu varios candidatos negros e sob o
risco de ser acusado de racista a SCDP contrata uma secretaria afro-americana,

Dawn é a nova secretaria de Draper.

Betty aparece um pouco acima do peso, quando vai ao médico descobre
um nédulo e fica muito assustada. Os exames detectam que é benigno. A conta da
Mohawk volta para agéncia e Peggy contrata Michael Ginsberg para ficar
dedicado a essa conta. Greg volta da guerra para casa e Joan descobre que ele se
voluntariou para voltar para o campo. Joan pede para Greg escolher, se ele for ndo
precisa voltar para casa. Greg vai para guerra. Dawn fica na agéncia, pois estdo
acontecendo varios tumultos nos bairros com a predominancia da populacdo
negra, dessa vez em Bed-Stuy no Brooklyn, Peggy encontra com Dawn e elas vao

para casa de Peggy.

Lane encontra com seus amigos em um bar para assistir 0 no jogo de
futebol da Inglaterra da Copa do Mundo e nesse encontro consegue uma reuniao
com 0s executivos da Jaguar. Pete e Roger pedem a Lane que os deixe cuidar do
atendimento. Eles levam o cliente amigo de Lane para uma casa de prostituicéo.
No dia seguinte sua a mulher descobre e Lane tem um problema sério com ela.
Pete e ele discutem e brigam fisicamente. Pete perde. Roger sai com um grupo de

amigos de Jane e sdo convidados para uma viagem com LSD, uma viagem para
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encontrar a sua verdade. Passam uma noite de alucinacdes e Roger pede o

divércio na manha seguinte.

Enquanto isso, Peggy, que trabalha na conta da Heinz, em uma reunidao
com o cliente, tenta ser mais incisiva e acaba sendo retirada da conta. Megan tem
uma “sacada” para conta da Heinz e conta para Don, que comemora. Na vida
pessoal Peggy tem um avanco com Abe e v3o morar juntos. E noite de premiacéo
e 0s pais de Megan estdo em NY, Sally também os acompanha na festa. Roger

conhece Marie e eles ttm um caso durante a festa. Sally vé e fica escandalizada.

Megan mente para Don para fazer um teste de atriz. Peggy fica no meio
da mentira sem querer e conversa com Megan. Ela procura Don e diz que sente
falta de atuar e decide deixar a agéncia. Betty inicia uma dieta e comeca a
participar de grupos de apoio para emagrecer. Sally pede sua ajuda num trabalho
para escola, Betty conta para ela sobre Anna e pede para Sally perguntar para
Megan a histdria de Anna. Don e Megan explicam quem foi Anna Draper para
Sally e Betty fica irritada por ndo ter causado nenhum problema. O trabalho do
excéntrico Michael comega a se destacar na agéncia. Ele for¢a uma ideia com Don
e avaliam os dois layouts com o resto da equipe, um de Michael e outro de Don. A
equipe prefere o de Michael, mas Don leva para a apresentacao apenas a propria

ideia. Michael fica furioso.

Lane estd com problemas com a receita federal britanica. Como solucéo
para conseguir o dinheiro que precisa, aproveita a reunido de socios para dizer que
a empresa pode dar bbnus e tenta adianta-los, porém, os socios votam pelo
pagamento do bonus na data prevista, no Natal. Lane, desesperado, faz um cheque
de bbnus para ele no nome de Don Draper e falsifica a assinatura. Harry Crane
encontra Paul num evento Krishna. Paul estd convertido, mas tenta vender um
roteiro de um programa para Harry, que acha muito ruim. A namorada de Paul
transa com Harry para afastar os dois, acreditando que dessa forma Harry nao
teria coragem d e procurar Paul. Ela ndo quer que Paul se misture com quem ndo é
Krishna e precisa dele pelo seu poder de persuasdo. Revendo as contas, 0s sOCios

precisam abrir mao do proprio bénus para pagar os funcionarios.
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Don cria uma equipe especial de criacdo dedicada a industria
automobilistica, que ndo aceita mulheres na conta. Peggy, entdo, cuida de todas as
outras contas. Don e a equipe retomam as negocia¢fes com a Jaguar e dessa vez o
que esta sendo negociado é uma noite com Joan. Pete, ambicioso, faz de tudo para
Joan aceitar. Don é contra. Pete argumenta com Joan e faz uma oferta, ela pensa
muito e decide que fard se virar socia da SCDP. Ted encontra Peggy e oferece
mais do que ela quer por ano para ir para trabalhar com ele. Ela toma uma deciséo

e comunica Don que vai sair da agéncia, ele ndo acredita que Peggy va embora.

Bert descobre o cheque que Lane falsificou e acusa Don. Ele acha estranho
e chama Lane para conversar. Quando Lane admite, Don exige que peca
demissdo. Lane surta e se enforca na sua sala na agéncia. Don encontra Peggy no
cinema, fazendo o mesmo que ele faz habitualmente, se inspirando. O final da

quinta temporada anuncia um grande futuro para SCDP.

O Havai é o cenério inicial da sexta temporada, Don e Megan aproveitam a
praia e o inicio do sucesso de Megan como atriz. No novo trabalho, Peggy tem um
problema com um anuncio no Super Bowl, principal evento esportivo dos EUA, e
tenta localizar Ted para ajuda-la. Sem sucesso, ela coordena essa “crise” sozinha,
Ted volta do retiro e a elogia. Stan e Peggy continuam se falando todos os dias
pelo telefone mesmo trabalhando em empresas diferentes. Ted descobre sobre a
Heinz em uma dessas conversas. Don e Megan voltam para cidade e recebem um

casal de vizinhos. Don comega um caso com Sylvia, a vizinha.

Pete aluga um apartamento na cidade para néo ter que voltar todos os dias
para casa. Justifica que é pela distancia, mas leva algumas mulheres 1a. Uma delas
mora perto da casa dele, o marido descobre a agride e a deixa completamente
machucada na casa de Pete. Truddy cuida da mocga, mas entende exatamente o que
aconteceu e pede para Pete sair de casa. Na CGC, Peggy € piada entre a equipe
por ser muito durona. Na SDCP, Herb, o executivo da Jaguar que é dono de
concessionarias locais, pede para Pete e Don mudarem a estratégia de midia que
vao sugerir, para a marca para ter mais andncios locais e fortalecer a
concessionaria dele e ndo a estratégia nacional. Don é contra e consegue contornar
na reunido com o grupo, mas Herb fica furioso. Don e Stan trabalham de forma

confidencial para montar a estratégia da Heinz, fazem a apresentacdo e na saida
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encontram Ted e Peggy na mesma concorréncia. Don ouve a defesa de Peggy
atrés da porta e ela faz uma apresentacéo tdo eficiente quanto as dele, que se sente
orgulhoso.

Megan terd uma cena romantica na novela, 0 que gera um problema entre
ela e Don que foi ao set de gravacgdo para assistir. Harry se irrita com a falta de
importancia dada para o departamento de midia. Joan delega para Dawn o
controle do ponto dos funcionarios. Peggy comeca a procurar um apartamento
novo com Abe. Todos se reinem para mais uma premiacdo da area, mas aquela
ndo seria uma noite de comemoragdes. Anunciam a morte de Martin Luther King
Jr., ativista politico, lider do movimento dos direitos civis dos negros nos Estados
Unidos, assassinado em 04 de abril de 1968. Todos estavam de luto e choraram a

morte da esperanca de mudanca para 0s negros nos EUA.

Na agéncia, Bert, Joan e Pete conversam sobre a abertura do capital da
agéncia com um analista financeiro. Apds um jantar com Don, Herb cancela a
conta da Jaguar. Enquanto isso Pete vé o seu sogro em um bordel, que também
cancela sua conta. Pete e Joan ficam furiosos com Don, a empresa fica
desvalorizada e para Joan todo seu esforco, ter passado a noite com o empresario
da Jaguar, foi por nada. Don arruma a equipe e se prepara para um tudo ou nada
com a Chevy. Ted na CGC tem que lidar com a descoberta do cancer de um dos
seus socios, e se prepara também para concorréncia da Chevy. Ted e Peggy se
beijam.

Chegando para concorréncia percebem que tém vérias agéncias na disputa,
Ted encontra Don no bar, e se lamenta, pois como sdo as duas empresas menores
ndo terdo chance porque ndo teriam pessoal suficiente dedicado a Chevy. Nessa
conversa surge uma ideia de se unirem para competir, se funcionasse fariam uma
fuséo entre as empresas. Eles ganham a conta, Don e Ted convidam Peggy para

ser redatora chefe na nova agéncia.

O dia a dia da agéncia vai se adequando, Don e Ted brigam por conceitos
criativos e Peggy fica entre os dois. Ted e Peggy iniciam um romance, que
comeca a ficar evidente para agéncia, principalmente para Don. Betty emagrece e

volta a frequentar festas com Henry. Joan consegue uma nova conta para agéncia,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1513133/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1513133/CA

54

a Avon. Ela gostaria de fazer o atendimento da conta, mas Pete ndo acha uma boa
ideia. Joan o deixa fora da reunido com o novo cliente. Em pleno funcionamento,
a nova agéncia estava sem nome. Com o total de seis socios, simplificaram para
Sterling Cooper e Associados. Nos EUA, a época é de muito confronto nas ruas
entre policiais e manifestantes que reivindicam, principalmente, o fim da guerra

do Vietnd. Em 1968, Richard Nixon vence as elei¢des.

Don e Sylvia continuam com um romance secreto. O filho de Sylvia é
convocado para Guerra do Vietnd, Arnold, seu marido, pede ajuda de Don e
Megan. Don pede ajuda de Pete que consegue tira-lo. Sally vé& Don e Sylvia
transando. Ela sai assustada e ndo quer mais falar com o pai. Ao voltar para casa,
Sally decide ir para um internato. Betty a ajuda. Ela vai morar num dormitorio

com outras meninas.

Ja ha algum tempo, Bob Benson, executivo de contas junior, indicou um
cuidador para a mée de Pete que estava doente. Incomodado com o funcionario e
com algumas atitudes de Bob, que é um 6timo “puxa-saco”, Pete pede para Duck
investiga-lo. Pete descobre que Bob nunca passou pela faculdade e o mais perto
que havia chegado de uma agéncia foi como copeiro, onde aprendeu como simular
as atitudes de um executivo de contas. O romance de Ted e Peggy esta cada vez
mais aberto e Don alerta Ted que isso esta atrapalhando o senso critico dele. Ken

sofre um acidente com os executivos da Chevy, leva um tiro no olho.

Don bebe cada vez mais, se envolve em uma confuséo e vai preso. Percebe
que precisa mudar de vida, que esta fora de controle. Pensa em ir a California para
uma vaga do escritério. Megan fica muito empolgada com a ideia por ser bom
para carreira dela também. Manolo, o cuidador da mée de Pete, e ela se casam e
fogem num navio. Ela desaparece. Ted conversa com Don e pede para ir para
California, afirma que ficar longe de Peggy € a Unica forma de salvar seu
casamento. Don aceita. Megan fica furiosa com Don, pois isso frustra seus planos.
Em uma reuniéo de apresentacdo de campanha para Hersheys, Don fala sobre seu
passado, sua infancia pobre e se emociona. Somado ao problema com bebida, essa
reunido deixa claro para os sécios que Don ndo esta em condicdes de trabalhar e o
colocam de “férias”. Lou Avery foi chamado para ficar em seu lugar. Don leva

seus filhos para conhecerem o lugar onde morou na infancia.
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Na ultima temporada, Don ainda esta afastado da agéncia, Megan foi para
Los Angeles, Bob est& no lugar de Ken cuidando da Chevy em Detroit, Pete e Ted
estdo no escritorio da Califérnia. Na Sterling Cooper e Associados, Joan precisa
comprovar a relevancia da agéncia para a Avon, ja que seu novo diretor de
marketing considera que a agéncia é apenas uma ferramenta do, e quer que o
trabalho de publicidade seja feito in house. Joan busca ajuda para argumentar e
encontra na midia a solugdo. Como a agéncia movimenta um volume maior de
anuncios, eles tém mais poder de negociacdo no preco da compra de espaco

publicitario. A Avon mantém a conta.

Don ndo esté tdo por fora da agéncia quanto parece. Freddy trabalha como
freelancer levando algumas ideias de Don sem que ninguém saiba. Dawn é
secretaria de Lou, mas continua sendo secretaria de Don, e passa todas as
informacgdes sobre os clientes e o escritorio para ele. Don ndo contou para
ninguém fora da agéncia que estava afastado. Sally vai até o escritdrio e vé Lou na
sala de Don e ndo entende. Lou se irrita com Dawn por deixar Sally entrar e pede
para Joan troca-la. Peggy também teve problemas com a secretaria. Primeiro Joan
troca Dawn pela Margareth da recepgdo. Ao sair, Bert vé Dawn na recepgéo e
pede para que Joan a tire de 14, ele afirma “acredito no avango das pessoas de cor,
mas ndo deveriam avancar até a recepcdo”. Logo apoés, Jim sugere que Joan
ocupe uma das salas de executivo de contas e delegue a funcdo de coordenar o
pessoal para outra pessoa. Sendo assim, Joan vira executiva de conta e promove

Dawn para chefe do pessoal.

Depois de conversar com Sally, Don vai a Los Angeles contar para Megan
que esta afastado. VVoltando para a Manhattan, conversa com Roger e diz que esta
pronto para voltar. No dia seguinte na agéncia, os outros sécios ndo ficam felizes
em vé-lo. Fazem uma votacdo e decidem que Don pode voltar, porém com varias
restricdes: ndo pode beber no trabalho, deve se reportar a Lou e ndo pode

participar de qualquer reunido sozinho. Ele aceita.

Betty encontra Francine, que conta como o trabalho preenche o vazio
depois que os filhos crescem. Na agéncia, um assunto nas reunides cada vez mais
frequente sd@o o0s novos programas de midia e os calculos realizados no

computador. Eles, entdo, decidem comprar um para a agéncia. Em sua primeira
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campanha apos a volta, Don trabalha apenas como redator e se reporta a Peggy,
lider do projeto. Ele bebe e Freddy o tira de 4. A filha de Roger partiu para uma
comunidade hippie, deixando o marido e o filho. A mé&e dela e o marido procuram

Roger para ajuda-los. Eles a encontram, mas ndo conseguem trazé-la de volta.

Michael fica completamente perturbado com os computadores, acha que
sdo pessoas, surta, e médicos o retiram da agéncia. A Chevy abre uma agéncia in
house e vai dispensar a Sterling Cooper e Associados. Jim Hobart da McCann
Ericson encontra Roger e pergunta sobre os negocios. Jim Cutler faz uma carta de
quebra de contrato para Don sem que 0s outros socios saibam. Ted quer sair do
mercado publicitario. Pete, Peggy e Don comegam a Se preparar para reunido da
Burguer Chef. Pete sugere que Don apresente, ainda que irritada, Peggy aceita. Na

véspera, Don treina com Peggy e insiste que ela faca a apresentacéo.

No dia 29 de julho de 1969 acontece o lancamento da nave Apolo 11.
Depois de ver o primeiro passo do homem na Lua, Bert Cooper falece em casa.
Todos ficam muito tristes, principalmente Roger, a quem Bert tratava como um
filho. Roger inicia a negociagdo com a McCann Ericson. Jim Hobart, que sempre
sonhou em contratar Don Draper. A compra foi aprovada, uma venda vantajosa
para todos os sécios que até entdo, permaneceriam como uma parte independente

da McCann. Harry, que quase conseguiu virar socio, perdeu de vez a sua chance.

Na vida pessoal, Don esta se relacionando com Diana, uma garconete, com
passado misterioso, do restaurante que frequenta. Ele descobre que ela perdeu
uma filha e se sente culpada. Don e Megan estdo se divorciando. Megan combina
de pegar algumas coisas no apartamento e deixa sua mae cuidando de tudo e pede
para Roger ir 14 ajuda-la. Megan volta e descobre o romance de Roger e Marie.

Betty conta para Don que fara mestrado em Psicologia.

Com a compra, acontecem algumas mudangas no escritério e Ken
Cosgrove é demitido. Mas ele se recupera e vira diretor de publicidade na empresa
do sogro. Peggy e Joan encontram dificuldades e pedem ajuda para alguns colegas
da McCann e sdo tratadas com desrespeito, principalmente Joan. Em seguida, ela
vai para California fazer uma selecdo e conhece Richard, um aposentado muito

rico com quem tem um romance. Glen vai se despedir de Sally porque foi
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convocado para guerra do Vietnd. Don comega a se questionar sobre o que quer

para o futuro.

Roger recebe uma notificacdo de que o aluguel do prédio ndo foi pago, e
descobre que a McCann néo pagou. Isso significa que estavam de mudanca para o
prédio da McCann e, consequentemente, sendo incorporados por ela. Apesar dos
esforcos dos sécios em mostrar que a Sterling Cooper e Associados poderia
continuar independente, cuidando das contas com conflitos de interesse, Jim
Habort ndo considera essa possibilidade. Na reunido ele diz para Don: “Vocé
morreu ¢ estd indo para o céu da publicidade”, olha para todos os sOcios e diz para

Don que ganhardo uma grande conta: Coca-Cola.

No prédio vazio, Roger tenta se despedir da agéncia. Joan tem dias dificeis
na McCann. E constantemente avaliada pelo seu corpo e ndo ganha o respeito dos
colegas ou superiores. Don, de forma diferente, também nédo se encaixa. Apesar da
boa recepcdo, foi tratado com qualquer outro criativo, se viu em uma sala com
varias duplas de criacdo para 0 mesmo briefing. Don pega a estrada sem saber o
destino. Joan tenta os advogados e o apoio dos movimentos feministas, mas é

convencida por Roger que uma saida silenciosa é mais vantajosa.

Peggy chega na McCann, confiante e moderna, no auge da sua carreira.
Duck procura Pete e o faz ter uma reunido para uma vaga diretor de marketing em
uma empresa de aviacdo. Don estd na estrada, o carro quebra e ele para em uma
cidade pequena. Ele vai a uma festa de ex-combatentes, conta parte de sua historia
e ¢ compreendido pelos “companheiros” de guerra. Betty cai nas escadas da
faculdade, vai ao médico, faz alguns exames e é diagnosticada com cancer no
pulméo, o médico estima que ela tenha no maximo maisum ano de vida. Henry se
desespera, conta para Sally e a traz para casa. Betty decide viver a vida normal,
um dia apdés o outro e deixa para Sally uma carta com as orientacBes quando
chegar sua hora.

Pete conversa com Truddy, pede para tentarem de novo, ela aceita e ele
aceita 0 novo emprego. Pete se despede de Peggy. Sally conta para Don sobre
Betty, ele liga para ela e se despedem de forma emocionante. Betty pede para que

ele siga a vontade dela, e eles ndo falam, mas sabem que se amam. Ken procura
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Joan para ajuda-lo na producéo de um filme, ja que ela é organizada e tem todos
0s contatos. Joan decide abrir uma produtora e convida Peggy para ser sua sdcia.
Peggy conversa com Stan sobre a proposta. Ela estd mais animada com a ideia de
ser socia de alguma coisa do que com a atividade em si. Stan fica triste e a critica
por querer sempre mais e ndo ficar feliz onde esta ou com o que tem. Ele pede
para ela ficar porque a ama. Peggy diz que o ama e que vai ficar na McCann.
Roger procura Joan e coloca Kevin, o filho deles, no testamento e conta para ela
que vai casar com a méae da Megan. Richard e Joan rompem, pois, ela escolhe ter

a prépria empresa.

Don encontra Stephanie, sobrinha de Anna, que segue com ela para um
retiro espiritual, nas montanhas. La dentro, se conecta com ele mesmo e com 0s
outros, faz exercicios de empatia, se emociona com a declaracdo de um homem
que ndo estava aberto para amar, pois ndo sabia receber amor. Don fala com
Peggy. Volta ao retiro, medita e finalmente se encontra. Novas ideias, um novo
vocé. Nesse momento entra o comercial Hilltop, que diz: “I'd like to buy the

world a Coke — It’s the real think”.

Nesse reencontro de Draper consigo mesmo, ele também se reencontra
com a publicidade e a criatividade. Teve a ideia do o que, até hoje, é reconhecido
como um dos comerciais mais amados e conhecido, "Hilltop™ é um icone da
histéria da publicidade®®, um canto de todo o mundo representado pela
diversidade do coral que fala sobre a ideia de compartilhar uma coca-cola, em
uma evidente referéncia aos movimentos contracultura que defendiam a

diversidade cultural e o compartilhamento de amor.

Bhttp://cms.coca-colacompany.com/videos/id-like-to-buy-the-world-a-coke-commercial-1971
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3.
From Mad Men to Hilltop

3.1.
O mundo em movimento

Dos homens loucos da Madison Avenue as montanhas da meditacdo do
movimento hippie. Este € o caminho que esse capitulo se propde a percorrer,
mesclando a agitada narrativa das vidas, amores e trabalhos dos personagens do
seriado com a intensidade sociocultural da década de 1960. A ideia é aprofundar o
debate em relacdo a sociedade de consumo com a um recorte temporal dentro dos
limites do periodo ano qual o seriado se passa, a comegar por seus principais

acontecimentos.

A década retratada no seriado foi cenario de movimentos que mudaram
profundamente a sociedade americana, com impactos culturais em todo o mundo.
De acordo com Edgar Morin, “(...) os anos 1960 foram marcados por uma
transformacédo da configuracdo cultural nas nossas sociedades, que, obviamente,
afeta a cultura das massas.” (MORIN, 2011[1962], p.11).

Hobsbawm (1995) destaca trés acontecimentos do “breve século XX” que
teriam marcado o fim daquele periodo histérico. Primeiro, o mundo deixa de ser
eurocéntrico no pos-guerra, especialmente apdés a Segunda Guerra Mundial.
Territério principal dos conflitos, a Europa sai extremamente enfraquecida,
enquanto EUA e URSS despontam como grandes poténcias. O segundo
acontecimento é o funcionamento do globo como uma unidade operacional Unica,
um acontecimento consolidado mais para o final historico do século que, segundo
o historiador, seriam os anos 1990. Por fim, o que ele considerou como a “(...)
desintegracdo de velhos padrdes de relacionamento social e humano e com ela,
alias, a quebra dos elos entre geragdes, quer dizer, entre passado e presente.”
(HOBSBAWM, 1995, p. 24), e o periodo em que essa desintegracdo ocorre esta
centrado no que ele chama “Era de Ouro”, que compreende mais ou menos entre o

po6s-guerra e o final dos anos 1970.

A preocupacdo em destacar estes acontecimentos surge, aqui, da

necessidade de relaciona-los ao contexto interno ao seriado. A ideia é analisar o
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seu impacto no comportamento e desenvolvimento dos personagens da trama.
Esse esforgo também visa explicar como esses acontecimentos dialogam com o0s
anuncios, e com os discursos adotados pelas marcas, o que sera realizado no

ultimo capitulo dessa dissertacgéo.

Quatro grandes eixos ou blocos tematicos aparecem, de forma muito
enfatica, ao longo dos noventa e dois episédios do seriado e sdo compativeis com
a histdria cultural, econébmica, politica e social da década de 1960 nos EUA.
Primeiro, a Guerra Fria com a revolucgdo tecnoldgica e corrida armamentista. Em
segundo, o movimento pelos direitos civis dos negros no pais. Em terceiro os

movimentos envolvendo a juventude e, por Gltimo, o movimento feminista.

New RIGHT GUARD Aerosol

Fonte: http://www.thejournal.ie/mad-men-ads-864545-Apr2013/

Apesar de ndo ter sido veiculado pela agéncia, o andncio para o
langcamento do desodorante aerossol da Gillette, este rascunho (draft) apresentado
pela equipe de criacdo para o personagem Donald Draper, no segundo episodio da
série, traz alguns dos elementos-simbolos da Guerra Fria: lua, foguete e astronauta
sdo uma clara referéncia a disputa envolvendo os dois grandes blocos de poder em
torno da corrida espacial. Além disso, o criativo comeca sua defesa dizendo:
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“Senhores, a lata de aerossol é coisa da era espacial” (Temp. 1, Ep. 2). No
seriado, 0 anuncio é de 1960. Em 1957, a URSS ja estava a frente na corrida com
0 envio do primeiro animal para o espago, enquanto o mundo desejava levar o

primeiro homem a lua.

Apos o final da Segunda Guerra Mundial com o fortalecimento das duas
poténcias (EUA e URSS), como citado acima, 0 mundo experimentou uma
polarizacdo de ideologias, e mais, assistiu a uma corrida armamentista e a

previsdes de um confronto eminente, que nunca chegou a acontecer.

Seguindo a definicdo de Hobbes para guerra é possivel compreender o
porqué de mesmo sem conflito direto esse periodo pode ser assim considerado;
“(...) a guerra consiste ndo s6 na batalha, ou no ato de lutar: mas num periodo de
tempo em que a vontade de disputar pela batalha ¢ suficientemente conhecida.”
(HOBBES, apud HOBSBAWM, 1995, p.224). De fato, no periodo pos-guerra
pairava uma tensao, principalmente nos EUA, de que o capitalismo e a sociedade
liberal ainda corriam um risco com a for¢a da URSS e o avango do socialismo,
principalmente, em alguns paises do Oriente. Contudo, em seus estudos e também
com o afastamento histérico, Hobsbawm afirma ser facil perceber que, no caso da
URSS, a “(...) postura basica apds a guerra ndo era agressiva, mas defensiva.”

(HOBSBAWM, 1995, p. 230). E ainda esclarece:

Em suma, enquanto os EUA se preocupavam com o perigo de uma possivel
supremacia mundial soviética num dado momento do futuro, Moscou se
preocupava com a hegemonia de fato dos EUA, entdo exercida sobre todas as
partes do mundo ndo ocupadas pelo Exercito Vermelho. (HOBSBAWM, 1995, p.
231)

Toda essa tensdo que se estendeu até a queda da Unido Soviética teve um
papel importante para politica interna dos EUA. Em 1960 comecam as campanhas
para as eleicdes presidéncias dos Estados Unidos, Richard Nixon e John Kennedy
estdo na disputa. Hobsbawm pontua, até com certo sarcasmo, que “(...) s6 nos
EUA os presidentes eram eleitos (como John F. Kennedy em 1960) para combater
0 comunismo, mas, que, em termos de politica interna, era tdo insignificante
naquele pais quanto o budismo na Irlanda.” (HOBSBAWM, 1995, p. 234). O

argumento anticomunista foi amplamente utilizado nas campanhas mais no
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sentido de concretizar o poder conseguido pelos EUA do que lutar contra uma

inexistente expansao da URSS.

Na serie, os grandes executivos da Madison Avenue apoiavam a
candidatura de Nixon, mas, como de fato aconteceu na época, ndo estavam
preparados para o efeito da aparigdo de Kennedy na televiséo, tanto no debate
quanto nas campanhas que mais se assemelhavam as de um produto do que
propriamente a uma campanha eleitoral. O debate eleitoral televisionado foi
impactante, 0 numero de pessoas alcancadas foi expressivo, pois, ja na década de
1960, 88%™* da populacdo americana possuia televisdo, enquanto, na eleicio

anterior esse niimero era de apenas 11%".

E dessa vez, nas campanhas além do discurso politico outros aspectos
foram considerados “(...) principalmente nos Estados Unidos; a batalha eleitoral
toma cada vez mais a forma de uma competicéo televisada, em que as qualidades
simpaticas do candidato, seu rosto, o sorriso e a beleza de sua mulher se tornam
triunfos politicos.” (MORIN, 2011[1962], p.92).

A vida pessoal dos Kennedy foi particularmente agitada, principalmente
com o suposto envolvimento amoroso dos irmaos Robert e John com a atriz
Marilyn Monroe, outro personagem que para além da campanha eleitoral,
influenciou uma geracéo, a atriz foi o simbolo da beleza americana. E no final, o

democrata, John Kennedy, vence a eleicdo presidencial.

O primeiro e mais forte sinal de que as coisas poderiam entrar em crise, foi
0 episddio da base de Misseis em Cuba, em outubro de 1962, quando uma &rea
para instalacdo de misseis nucleares soviéticos na entdo Cuba socialista do pos-
revolucdo foi identificada por fotografias. Este evento, que agitou por alguns dias
a vida dos americanos, é retratado no ultimo episodio da segunda temporada, que
mostra os americanos deixando Manhattan para se esconder no interior por medo
dos bombardeios. A fuga, porém, estava condenada ao fracasso como alguns
personagens apontaram, por ja conhecerem o poder de destruicdo dos armamentos

nucleares, caso esse confronto existisse. De fato, em todo o periodo da Guerra

“Fonte: http://www.jfklibrary.org/lJFK/JFK-in-History/Campaign-of-1960.aspx
15 Fonte: http://www.jfklibrary.org/JFK/JFK-in-History/Campaign-of-1960.aspx
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Fria, os dois lados experimentaram uma corrida armamentista, nesse sentido é
correto afirmar que o conflito “(...) a Guerra Fria encheu o mundo de armas num

grau que desafia a crenga” (HOBSBAWM, 1995, p.250).

Essa corrida invocou um valor alto de investimentos em pesquisa no
desenvolvimento de novas tecnologias, em um periodo de busca pela inovacao, de
desejo pelo novo. Essas tecnologias também influenciaram na democratizagédo do
acesso a mercadoria, 0 consumo de massa, como pontuado no primeiro capitulo.
“O que antes era um luxo tornou-se 0 padrdo do conforto desejado, pelo menos
nos paises ricos: a geladeira, a lavadora de roupas automatica, o telefone.”

(HOBSBAWM, 1995, p.259).

No seriado temos alguns episddios que refletem esse cenario. Como por
exemplo, no primeiro dia de trabalho de Peggy, sua interacdo com a maquina de
escrever, depois, quando compra uma televisdo nova para sua mée, ou quando
Betty recebe em sua casa um vendedor de ar condicionado. No escritorio, dois
episodios sdo particularmente marcantes: a chegada da méquina de copiar e do
computador.

A maquina de copiar causa euforia, principalmente entre as secretarias,
Joan a coloca no escritério de Peggy que se irrita com a popularidade da maquina,
que deixa espaco lotado. A chegada de um computador, que ocupa toda uma sala,
deixa Michael Ginsberg, da criacdo, completamente paranoico. Ele, entdo, avisa
para Peggy: “Esta maquina veio nos pegar, um por um.”. Depois, ele ndo
consegue mais ficar no escritério com a maquina e procura Peggy. Em surto,
afirma para a redatora que o “computador quer nos transformar em
homossexuais” (Temp.7, Ep.5) No dia seguinte, completamente perturbado,
Michael entrega seu mamilo numa caixa para Peggy e sai da agéncia com

acompanhamento médico.

Esse avango na tecnologia também foi realizado parte em instancias
governamentais, como o computador desenvolvido pelos militares ou mesmo a
internet. E importante perceber que mesmo os EUA sendo o exemplo do
desenvolvimento do capitalismo liberal, a base desse desenvolvimento era mista,

ou seja, contando com a participacdao do governo. “Na verdade, um capitalismo
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reformado, que reconhecesse a importancia da classe trabalhadora e das

aspiragdes socialdemocratas lhes parecia bastante adequados.” (HOBSBAWM,
1995, p.267).

Enquanto internamente estabelecia-se um periodo de equilibrio, a politica
externa dos EUA continuava com alguns conflitos que viriam a refletir em uma
insatisfacdo dos americanos ainda na déecada de 1960. Os EUA lutavam na Guerra
do Vietnd (1965-75), e esta foi uma das principais bandeiras das reivindicacdes da
juventude. Os EUA enviaram tropas para ajudar o governo do Vietnd a conter

insurgéncias comunistas.

Os movimentos pelo desarmamento nuclear tampouco foram decisivos, embora
um movimento contra a guerra especifico, o dos jovens americanos contra o seu
recrutamento para a Guerra do Vietnd (1965-75), se mostrasse mais eficaz.
(HOBSBAWM, 1995, p.235)

Os movimentos pelo fim da Guerra do Vietnd foram expressivos,

resultando em conflitos entre governo e manifestantes:

A guerra do Vietnd desmoralizou e dividiu a nacdo, meio a cenas televisionadas
de motins e manifesta¢cdes contra a guerra; destruiu um presidente americano;
levou a uma derrota e retirada universalmente prevista ap6s dez anos (1965-75);
e, 0 gue interessa mais, demonstrou o isolamento dos EUA. (HOBSBAWM,
1995, p.241)

Em Mad Men, assistimos dois recrutamentos para guerra, o do filho de
Sylvia, amante de Don Draper, no qual ele consegue interferir para que 0 menino
ndo va; e o de Glen, que aparece para se despedir de Sally Draper, pois nao
conseguiu ir para faculdade e se alistou. Mas a presenca mais dramatica da guerra
foi 0 médico Greg que se alistou, pois ndo conseguiu trabalho como cirurgido nos

EUA deixando Joan e o filho sozinhos.

Sobre as guerras o0 seriado possui um saudosismo que, em certa medida,
ajuda a delimitar uma diferenca de faixa etaria importante entre 0s personagens,
cada um com a sua guerra e um periodo sem guerra. Roger Sterling lutou na 1l
Guerra Mundial, Draper lutou na Coreia e Pete Campbell, representa uma faixa
etaria que teve a oportunidade de se formar em uma Universidade. Essa
composi¢do é muito importante para entender a mudanga de paradigma entre essas

faixa etarias. Os contemporaneos de Pete viveram numa era de pleno emprego,
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ndo conheceram as restri¢des e angustias da guerra, e isso acentuava as diferencas

com as geracdes anteriores.

Um dos acontecimentos que impactaram essa mudanca da perspectiva foi a
maior entrada de estudantes em ocupacfes que exigiam o ensino secundario ou
superior, acompanhando o movimento de ampliagdo do setor terciario. Como
vimos no primeiro capitulo, o capitalismo de massa nos paises desenvolvidos na
“Era de Ouro” desenvolveu o setor tercidrio, 0 que causou um consequente
esvaziamento do campo e internacionalizacdo das industrias com um
deslocamento, principalmente, para 0s paises chamados de “terceiro mundo”
(HOBSBAWM, 1995).

Na verdade, as familias corriam a pér os filhos na educagdo superior sempre que

tinham a opcédo e a oportunidade, porque esta era de longe a melhor chance de

conquistar para eles uma renda melhor e, acima de tudo, um status social

superior. (HOBSBAWM, 1995, p.291)

O autor chama atengéo para o lugar social desses estudantes que passaram
a ocupar a lideranca de diversos movimentos sociais na década de 1960. Primeiro,
porque essa “nova massa” nao tinha um lugar social estabelecido e, portanto, ndo
se identificavam com as demais camadas sociais. Explica também sua tendéncia a

aderir ideias marxistas e se posicionar mais a esquerda:

(...) & medida que uma crescente proporcdo de populagdo em idade escolar tinha
oportunidade de estudar — na Franca era 4% em 1950, 15,5% em 1970 -, ir para
universidade deixou de ser um privilégio especial que ja constituia uma
recompensa em si, e as limitagbes que isso impunha a jovens adultos (geralmente
sem dinheiro) deixavam-nos mais ressentidos. O ressentimento contra um tipo de
autoridade, a universidade, ampliava-se facilmente para o ressentimento contra

gualquer autoridade e, portanto (no Ocidente), inclinava os estudantes para a

esquerda. (HOBSBAWM, 1995, p. 295).

A ampliacdo do acesso ao ensino superior e o0 envio de jovens para o
Vietnd, somado ao afastamento geracional desses jovens com o0s periodos das
grandes guerras e da depressdo econdmica, preparam o cenario para um dos mais
fortes movimentos sociais estudantis que se espalhou por todo mundo, alcangando

0 auge em 1968.

Na Madison Avenue a percepcdo dessa transformacéo foi sentida quando o

executivo de contas Duck pede para que Don Draper inclua na sua equipe uma
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dupla de criativos mais jovens. Ele considerava que as contas que tinham como
publico-alvo os jovens precisavam de uma dupla de criativos para falar a mesma
“lingua”. Essa novidade no ambiente coorporativo pode ser somada a ambigdo de

Pete Campbell de alcangar um cargo mais alto ainda muito jovem.

Essas situacdes no ambiente de trabalho, nas Universidades e nas ruas se
refletem em um movimento de valorizacdo da juventude na cultura de massa.
Retomando os conceitos da cultura de massa podemos entender esse movimento
como parte de um processo de homogeneizacdo da ideia de juventude. (MORIN,
2011[1962]) e isso vai se refletir na publicidade e nos valores comunicados. Se
antes, a experiéncia e a idade eram valorizadas, a cultura de massa contribuiu
muito para o primado da juventude (ROCHA; PEREIRA, 2009).

No seriado, ap6s a contratacdo de uma dupla de jovens para cria¢do, Don
os coloca para trabalhar em uma marca de café, pois 0 consumo da bebida estava
reduzindo nesse segmento, estava se tornando uma bebida para “velhos”. Na
reunido de apresentagdo, com Don a dupla comeca: “quer saber como nossa
geracdo se sente”. Em seguida 1é um trecho de uma carta de 60 paginas que
recebeu de um amigo que ainda esta na escola: “Devemos substituir o poder
fundamentado na posse, privilégio ou circunstancia, pelo poder e exclusividade
fundamentados no amor, transparéncia, razdo e criatividade”. E continua: “Sua
geracdo quer falar sobre aquele novo desenho de lata e feijoes premium, mas néo
gostamos de ouvir o que devemos fazer ou como agir. SO0 queremos ser”. Na
reunido executiva eles apresentam uma musica para o cliente, explicam que se

trata de “uma musica, um comportamento e um sentimento” (Temp.2, Ep.7).

Nessa situacdo existem duas caracteristicas de destaque; a presenca da
musica e do sentimento como marcador de uma ideologia, acreditam que através
do amor fardo uma substituicdo de poder. Esse pensamento vai conversar
historicamente mais a frente, em torno de 1966, com um movimento que ganhou
todo o mundo usando um lema de “Paz e Amor”, o movimento Hippie.
Predominantemente de jovens, que buscam a transformacdo do mundo através do
amor, do encontro espiritual. Ao longo da série esse movimento ganha forca,
inclusive Don Draper, segue com a sobrinha de Anna Draper para um retiro

espiritual e baseia a campanha que encerra o seriado nesse lema. Outra
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personagem que larga o universo capitalista, com filho e marido, para seguir um
grupo hippie é a filha de Roger Sterling, Margareth passa pelo processo de

desprendimento material, pregado pelo movimento.

Além do movimento Hippie que teve bastante destaque na série, 0s
seguidores do Krishna tiveram um episodio dedicados a eles, no qual mostra o
publicitario Paul Kinsey, apo6s o fim da primeira agéncia, como integrante do
movimento. Mas sem ddvida o movimento hippie foi o mais predominante na
série, um destaque € a relevancia da muasica como manifesto para os jovens, a
masica e arte em geral. Nesse sentido, percebemos ao longo da série uma certa
marginalizagdo da publicidade por usar arte, fotografia, desenhos, mdsica, com

objetivo de venda.

Peggy estava mais proxima desse universo quando conheceu o jornalista
Abe, apresentados por amigos em uma exposicdo de fotografia, na qual o artista
principal disse que nunca faria um trabalho para publicidade. Na musica, vimos a
geracdo de Sally Draper “enlouquecer” pelo Beatles e Rolling Stones, essa faixa
etaria de “adolescentes” comecga a ter mais representatividade social quando os
jovens adultos comegam a integrar as Universidades, como vimos anteriormente.
“O surgimento do adolescente como ator consciente de si mesmo era cada vez
mais reconhecido, entusiasticamente, pelos fabricantes de bens de consumo, as
vezes com menos boa vontade pelos mais velhos (...)”.(HOBSBAWM, 1995, p.
318)

Essa breve descricdo da juventude no periodo tem o objetivo de mostrar a
mudanca cultural e social da época que desloca a posi¢cdo dos jovens na sociedade,
além dos seus principais movimentos. Com isso ressaltamos que “(...) a cultura de
massa desagrega os valores gerontocraticos, acentua a desvalorizacdo da velhice,
da forma a promocédo dos valores juvenis, assimila uma parte das experiéncias
adolescentes”. (MORIN, 2011 [1962], p.153)

Os jovens tiveram uma participacdo importante nos principais movimentos
sociais da década de 1960: o movimento feminista, 0 movimento contra o
alistamento de jovens para guerra do Vietnd, o movimento hippie e também o

movimento pelos direitos civis nos EUA.
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Todo impulso juvenil corresponde a uma aceleracdo da historia: porém, mais
amplamente, em uma sociedade em rapida evolucdo, e, sobretudo, em uma
civilizagdo em transformacéo acelerada como a nossa, 0 essencial ndo é mais a
experiéncia acumulada, mas a adesdo ao movimento. (MORIN, 2011 [1962],

p.143)

Especificamente 1968 foi um ano que mostrou a forca do movimento
estudantil no mundo todo. “(...) 1968 ndo foi nem um fim, nem um principio, mas
apenas um sinal”’, (HOBSBAWM, 1995, p. 280). Esse movimento foi
responsavel por uma grande mudanca cultural e social, 0s jovens queriam romper
as convengdes, o slogan de maio de 1968, “Quando penso em revolugdo quero
fazer amor” representa a ideia que tinha sobre mudanga, era uma mudanga de

atitude, uma mudanga na forma de ver o mundo, que moveu, pelo menos nos

EUA, uma mudanca cultural.

A cultura jovem tornou-se a matriz da revolugdo cultural no sentido mais amplo
de uma revolugdo nos modos e costumes, nos meio de gozar o lazer e nas artes
comerciais, que formavam cada vez mais a atmosfera respirada por homens e
mulheres urbanos. (HOBSBAWM, 1995, p.323)

Para além dos jovens também é necessario referenciar o grande
movimento pelos direitos civis dos negros nos EUA. Reconhecendo a
complexidade do tema do racismo nos EUA 0 que nos interessa é o recorte da
década de 1960 e os avancos sociais e culturais que impactaram aquela sociedade.
A histéria do movimento negro extrapola a discussdo aqui proposta que esta
relacionada e limitada aos acontecimentos de uma década ou as relacGes

representadas no seriado.

As quest0es raciais nos EUA séo historicamente profundas, principalmente
nos estados do Sul, e pioraram apds alguns decretos de leis que separavam varios
locais entre frequentados por negros ou brancos. Esse cenario faz parte de um
profundo processo de segregacdo racial. Nos centros urbanos a populacdo afro-
americana era marginalizada, o seriado cita alguns lugares como exemplo dois

bairros de NY, o Harlem e o Bed-Stuy.

Os setores pobres da populacdo negra urbana nativa nos EUA, ou seja, a maioria
dos negros americanos, tornaram-se o exemplo tipico dessa “subclasse”, um
corpo de cidaddos praticamente fora da sociedade oficial, ndo fazendo parte real
dela nem — no caso de muitos de seus homens jovens — do mercado de trabalho.
(HOBSBAWM, 1995, p.333)
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A questdo racial comeca bem timida nas primeiras temporadas do seriado,
mostra uma relagdo servical, principalmente. Primeiro um gargom negro no bar
com Don, o outro gargom branco intervém para saber se Don ndo estd sendo
incomodado. Entre personagens mais frequentes ocupam os cargos mais humildes,
as duas empregadas de Betty, Carla que cuida da sua casa e Carol que foi
empregada do seu pai, 0 ascensorista do prédio da agéncia. Todos atravessados
pelas mesmas caracteristicas, ocupagdo de baixo salario, ficam na maior parte em
siléncio, ndo confrontam os outros personagens. Paul Kinsey comeca a namorar
Shirley, que é afro-americana, e foi com ela em um grupo para uma viagem que

3

ficou conhecido como “viajantes da liberdade”, na qual o grupo faria uma viagem
de dnibus até um estado do Sul em protesto para reivindicar o direito de sentar em

qualquer lugar do énibus interestadual, uma viagem sem segregacao.

No caso boynton VS. Virginia, a Suprema corte dos Estados Unidos declarou que
viagens interestaduais segregadas pela cor dos passageiros eram
inconstitucionais. (...) O Congress of Racial Equality (CORE) decidiu testar a
nova lei organizando viagens inter-raciais usando linhas de Onibus estaduais. O
diretor do CORE, James Farmer, inaugurou a primeira “Viagem da Liberdade”
(...). No dia 15 de maio de 1961, em Anniston, Alabama, mais de cem membros
da Ku Klux Klan atacaram e espancaram os Viajantes da Liberdade. (MCLEAN,
2011, p.226)

A partir da terceira temporada, no avancar da década de 1960 que o0s

movimentos vao ganhando forca.

A terceira temporada inicia-se em 1963, um ano de acontecimentos historicos que
afetam o movimento dos direitos civis: John F. Kennedy assassinado, quatro
jovens afro-americanos mortos em um atentado a bomba em Birmingham,

Malcolm X foi se tornando popular ¢ o doutor King e seu discurso “Eu tenho um
sonho”. (CARVETH, 2014, p. 260).

Os afro-americanos ainda ndo eram reconhecidos como consumidores
pelas agéncias ou pela prépria sociedade norte-americana. Pete Campbell em um
dos episodios descobre que a Admiral ndo cresce em venda de aparelhos de
televisdo para alguns segmentos, mas vende bastante para os afro-americanos.
“Atlanta, Oakland, Chicago, Detroit, Newark, D.C. Sera possivel que os negros
estejam comprando duas vezes mais do que as outras pessoas’, pergunta
incrédulo. Na apresentacéo da estratégia para o cliente, ele sugere que esse deva
ser o publico para o produto. O cliente responde: “Os “pretos”, afirma, compram

televisores Admiral, porque estdo tentando imitar os brancos — “Macaco Vé,
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macaco faz”. Além disso, temem que apelar aos consumidores negros afastem os
consumidores brancos.”(CARVETH, 2014, p. 261 e p.262).

Dentro da agéncia a segregacao € evidente. Apenas retomando uma cena ja
descrita no capitulo dois, em um dos episddios a agéncia Young & Rubicam
publica um antncio como se fosse a Sterling Cooper Draper Pryce dizendo que
estd contratando pessoas que precisam de “oportunidade” o anuncio leva a
contratacdo de uma secretaria afro-americana. Depois conversando entre eles
comentam sobre a contratacdo do primeiro redator negro. Mesmo com essas
contratacbes 0 ambiente de trabalho ndo é um lugar de facil acesso. Joan colocou
Dawn, secretaria afro-americana, como recepcionista, Cooper a procurou e disse:
“Bem, eu apoio o avanco das pessoas de cor, mas eu acredito que elas nédo
deveriam avancar até a recepcao. As pessoas podem vé-la do elevador” (Temp. 7,

Ep. 2). Solicita a retirada dela da recepcéo.

Mad Men é cenério de trés episodios que geraram uma grande comogao
nacional, primeiro a morte Marilyn Monroe, em seguida 0 assassinato do
presidente John Kennedy e, em 1968, o0 assassinato de Martin Luther King Jr, 0
lider do movimento pelos direitos civis dos negros. As marchas que ele liderou
principalmente na cidade de Selma foram televisionadas e ganhavam a discussao
entre 0s personagens. A noite de seu assassinato foi um luto pela esperanca que
sua lideranca representava para populacdo afro-americana. O noticiario também
alertava sobre o movimento extremista que defendia uma supremacia branca, Ku
Klux Klan.

O jornalista Abe Dexter, com quem Peggy comeca a se envolver,
questiona o papel da publicidade sobre a questdo dos direitos civis. “Direitos civis
ndo podem ser resolvidos por alguma campanha. E uma discriminacdo que o
mundo precisa corrigir.” Peggy responde: “Preciso dizer, a maior parte das
coisas que 0s negros ndao podem, eu também ndo posso. E ninguém parece se
importar.” Abe responde com deboche, desmerecendo a causa dela “Faremos
uma marcha pelos direitos da mulher” (Temp. 4, Ep. 9). Abe consegui

compreender a luta dos negros, mas nao das mulheres.
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Todos esses movimentos, sobretudo os da juventude e dos, dos afro-
americanos contribuiram para uma ruptura com o status-quo e para uma transicao,
junto com o fendmeno da sociedade de massa, de um crescimento da
individualidade, da busca pelo prazer, pelos direitos, uma ruptura com tudo que
era tido com convencional e estruturante. Um outro movimento, porém, assume

um lugar de grande destaque na narrativa do seriado — o das mulheres.

3.2.
The New Girl

Um tema central do seriado é a questdo da mulher, especificamente da
segunda onda do feminismo. Essas questdes sdo parte da construgcdo dos
personagens, explicam os motivos sobre como se comportam, como se sentem,
quais sdo as ambicdes. E para o mundo dos anuncios esclarece o tipo de sociedade

com a qual esta se comunicando, quais os valores que circulam através deles.

A luta pelos direitos das mulheres refloresce também na agitada década de
1960. Mas, antes de falar desse movimento dentro e fora dos escritorios da
Madison Avenue tal como concebidos em Mad Men é necessario entender a
primeira onda do feminismo e as suas conquistas. A primeira onda feminista ficou
conhecida como “As sufragistas” ou o “Sufragio” iniciado entre as ultimas
décadas do século XIX e inicio do século XX. Com o surgimento dos grandes
magazines, como pontuado no primeiro capitulo, as mulheres passam a ter mais
um espago de sociabilidade (ROCHA, FRID E CORBO, 2016). As questdes de
luta passavam principalmente pela representatividade politica e o direito ao voto.
Nessa época as mulheres ja eram uma grande massa trabalhadora, principalmente,
nas fabricas devido ao periodo de guerras, esse também foi um fator que contribui

para 0 movimento sufragista.

O movimento, retomado na segunda metade da década de 1960, ficou
conhecido como a segunda onda do movimento feminista. Duas obras literarias

atuaram como o0s motivadores para esse movimento no mundo.

Primeiro, a obra “O Segundo Sexo”, escrito por Simone de Beauvoir
(1949) e segundo, alguns anos mais tarde o livro “A Mistica Feminina” de Betty

Friedan (1963). Sobre a chegada dos conceitos de Simone de Beauvoir nos
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Estados Unidos a reacdo da critica foi negativa, principalmente, pelas ideias
propagadas pela sociedade de massa. Friedan fala um pouco em seu livro sobre

essa recepgéo:

Quando a francesa chamada Simone de Beauvoir escreveu um livro intitulado “O

Segundo Sexo”, um critico americano comentou que era 6bvio que a autora “nada

entendia da vida” e, além do mais, falava exclusivamente sobre a francesa. A

“mulher-problema” deixara de existir na América. (FRIEDAN, 1971 [1963], p.

20)

A recepcdo negativa estava centrada na tese principal de Simone de
Beauvoir contra o determinismo do papel da mulher na sociedade. Defende a ideia
de que esse papel é um processo social e historico e ndo decorrente de causas
naturais ou por um determinismo bioldgico. A autora discute também o carater
mitico que constitui na ideia de “Segundo sexo”, como um processo social

construido para manutencdo de uma sociedade patriarcal apoiado na disseminagéo
através de imagens, literatura e da midia.

Por certo, em sua maior parte, 0os mitos tém raizes na atitude espontanea do
homem para com sua propria existéncia e 0 mundo que o cerca: mas a superagdo
da experiéncia em direcdo a Ideia transcendente foi deliberadamente operada pela
sociedade patriarcal para fins de auto justificacdo; através dos mitos, ela impunha
aos individuos suas leis e costumes de maneira sensivel e por imagens; sob uma
forma mitica é que o imperativo coletivo se insinuava em cada consciéncia. Por
intermédio das religides, das tradi¢des, da linguagem, dos contos, das cangdes, do
cinema, 0s mitos penetram até nas existéncias mais duramente jungidas as
realidades materiais. (BEAUVOIR, 1949, p. 306)

“A Mistica Feminina” ¢ o resultado de uma pesquisa desenvolvida por
Betty Friedan com as mulheres norte-americanas. Friedan em seu livro fala sobre
um “problema sem nome” que atinge a todas elas, um desconforto, um sentimento
de insatisfacdo com a prépria situacdo. Para chegar a esse problema a autora
desenvolve o conceito de “mistica feminina”, que em parte se aproxima da ideia
mitica concebida por Beuavoir, seria uma ideia, um conceito de feminilidade,
baseado no modelo de esposa e dona de casa criada pela sociedade, no qual a
mulher deve se encaixar, um objetivo de vida obrigatorio que consiste na ideia de

casar, ter filhos e cuidar da casa e do seu marido.

A dona de casa dos subdrbios tornou-se a concretizagcdo do sonho da americana e
a inveja, dizia-se, de suas congéneres do mundo inteiro. A dona de casa
americana, libertada pela ciéncia dos perigos do parto, das doencas de suas avos e
das tarefas domésticas, era sadia, bonita, educada e dedicava-se exclusivamente
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ao marido, aos filhos e ao lar, encontrando assim sua verdadeira realizagdo

feminina. Dona de casa e mée, era respeitada como companheira no mesmo plano

que o marido. Tinha liberdade de escolher automdveis, roupas, utensilios,

supermercados e possuia tudo o que a mulher jamais sonhou. (FRIEDAN, 1971

[1963], p.19)

Esse ideal de mulher, concretizado em varios anincios, comentado nos
editorias das revistas femininas, passado de mae para filha molda o que ¢é a
mulher, qual sua posi¢cdo nessa sociedade e é constantemente reforcado pela
cultura de massa. E essa nao ¢ uma ideia nova, segundo Friedan, “mistica reveste
a mulher é também uma velha imagem: “ocupa¢do — dona de casa”. Transforma

a esposa-mae, que jamais teve oportunidade de ser outra coisa, em modelo para
todas as mulheres”. (FRIEDAN, 1971 [1963], p.40).

O lugar da publicidade nesse cenario é bem representativo como reforco e
manutencdo dessa “mistica feminina”. Parte da construgdo de roteiro de Mad Men
foi baseada em pesquisas ¢ algumas delas estdo presente no material “extra” do
DVD da série que é comercializado, nesse material encontramos as observacoes e
comentarios de estudiosos e publicitarios da época. O que eles nos dizem sobre a
publicidade nesse periodo ¢ que a ideia comunicada era “Compre nosso produto,
tenha uma casa fabulosa. Faca 0 homem da sua vida feliz. Tenha criancas

5916

saudaveis. E vocé sera uma dona de casa orgulhosa e realizada e sobre o

anuncios que vendiam essa ideia de um glamour da dona de casa usando
estratégias na criagdo: “viamos mulheres em vestidos de noite abrindo geladeiras e
porta de carros”’. Segundo Morin (2011 [1962]), os temas do feminino da
sociedade de massa sdo identificativos, e mais, fala sobre o modelo de mulher

desenvolvido pela cultura de massa:

A mulher modelo desenvolvida pela cultura de massa tem a aparéncia da boneca
de amor. As publicidades, os conselhos estéo orientados de modo bastante preciso
para 0s caracteres sexuais secundarios (cabelos, peitos, boca, olhos), para os
atributos erégenos (roupas de baixo, vestidos, enfeites), para um ideal de beleza
delgado, esbelto — quadris, ancas, pernas. A boca perpetuamente sangrenta, o
rosto pintado seguindo um ritual s&o um convite permanente a esse delirio
sagrado de amor que embota, evidentemente, a multiplicidade quotidiana do
estimulo. (MORIN, 2011 [1962], p.137)

16 professor Albert Lieberman Diretor Executivo programa EMT, NY Stern School of Business
7 Arlene Manos, presidente Mulheres Publicitaria de Nova York
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Como exemplo desse modelo construido pela publicidade analisaremos, no
proximo capitulo, um anuncio criado pela Sterling Cooper para entender como as
mulheres eram projetadas. Ao analisar as teorias e relaciona-las ao seriado é
possivel associar diretamente o “problema sem nome” descrito por Friedan ao
problema existencial vivido pela personagem Betty Draper. Betty era graduada,
trabalhou como modelo, foi assim que conheceu seu marido Donald Draper, e
muito cedo casou, conseguiu uma linda casa no suburbio, teve filhos e uma
empregada para ajudar com os afazeres. Realizou o sonho da mulher norte-
americana. E, ja na primeira temporada, suas questdes acerca do seu lugar social e
sua funcdo sdo latentes, assistimos a personagem com momentos infelizes, de
estresse, passa a somatizar suas frustracoes e, ap6s um acidente de carro fruto de
um tremor nas maos, os médicos a encaminharam para terapia, ela se convence de

que precisa da ajuda de um psiquiatra.

Os homens assumindo esse sonho americano como verdade para a mulher
ndo entendiam frustracdo que as assombravam. Na ficcdo, Don Draper
inicialmente foi contra a terapia, pois, acreditava que psiquiatras fossem para
pessoas infelizes. Diz a Betty: “Mas olho para vocé, para isto [casa], para eles
[filhos] e eu penso, vocé esta infeliz?” (Temp. 1, Ep. 2). A incredulidade de Don
era fruto dessa mistica, como uma mulher que tinha um marido, uma casa, filhos e
era bonita ndo poderia ser feliz? Quando Betty inicia seu tratamento Don passa a
ligar com uma certa frequéncia para o psiquiatra que falava abertamente sobre a
evolucdo da paciente, 0 que para a época nao era um problema ético para os
médicos, o marido tinha o “poder” de ter o dominio de todas as instancias da vida
da mulher. Em uma primeira avaliagdo o médico considera Betty uma “jovem

muito ansiosa” (Temp. 1, Ep. 2).

A questdo da infelicidade e da insatisfacdo foi tema de ampla discussao,
Friedan colheu depoimentos de mulheres e inicialmente era dificil entender
porque elas proprias ndo entendiam como poderiam estar infelizes, afinal elas
tinham “tudo”. “Envergonhava-se de tal modo de confessar sua insatisfacdo que
jamais chegava a saber que outras também a experimentavam. Se tentasse explicar
ao marido ele ndao entenderia, pois nem ela propria se compreendia.” (FRIEDAN,

1971 [1963], p. 20). Um dos depoimentos do livro merece ser destacado, pois
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exemplifica esse sentimento: “Vocé levanta de manha sentindo que néo é possivel
viver mais um so dia igual aos outros, de modo que toma tranquilizante, porque
ajuda a ndo dar muita atencdo ao fato de que tudo que vocé faz é sem
importancia”. (FRIEDAN, 1971 [1963], p. 20)

Outro agravante como produto dessa “mistica feminina” foi a idade de
casamento que para mulher estava reduzindo e o numero e mulheres que
concluiam a faculdade também. Esses nimeros cresceram mais ou menos na

década de 1920 como consequéncia do Sufragio, como explicado abaixo:

Em fins da década de cinquenta, a média etéria relativa ao casamento baixou para
20 anos entre as mulheres americanas e continuava a cair, descendo a
adolescéncia. Havia quatorze milhdes de mogas noivas aos 17 anos. A proporcao
de mulheres universitarias em relagdo aos homens caiu de 47% em 1920 para
35% em 1958. Um século antes as mulheres lutavam por uma educacéo superior.
Em 1950, as mocas iam a universidade para arranjar marido. Em meados da
década, 60% abandonaram a faculdade para casar, ou temendo que 0 excesso de
cultura fosse um obstéculo ao casamento. (FRIEDAN, 1971[1963], p. 10).

A educacdo era vista como uma vild para as mocas que desejavam casar,
pois ndo poderiam ser culta demais, sendo comecariam a questionar e a pensar que
0 papel que desempenhavam era inferior a sua capacidade, e isso poderia ameacar
a ordem social. Com as entrevistas, a autora comeca a perceber que esse problema
sem nome nao atravessa s as mulheres cultas, mas é um problema do préprio
lugar social da mulher, de todas as mulheres. E esse “problema sem nome”
identificado na obra de Friedan é a compreensdo que as mulheres querem ser

reconhecida como individuo algo mais além de mé&e e esposa.

No documentario “She’s beautiful when she’s angry” (EUA, 2014)
dirigido por Mary Dore, que narra a segunda onda do movimento nos EUA
através dos depoimentos das lideres desse movimento, podemos perceber que o
livro foi um gatilho para o despertar desse pensamento. Primeiro veio a
consciéncia de que ndo estavam sozinhas, que esse sentimento ndo era um
problema individual, que ndo havia algo errado com elas e sim de que se tratava
de uma problema coletivo, social. Depois desse momento, o entendimento do
problema sem nome: a busca de uma identidade fora dos papéis sociais de mae e

esposa, um reconhecimento da mulher como individuo.
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Essas ideias ganharam forca dentro das lutas que ja estavam em curso, as
mulheres eram parte dos movimentos antiguerra, ou pelos direitos civis dos
negros, estavam na universidade ao lado dos homens da “nova esquerda”.
Entretanto, ndo ocupavam nenhum cargo de liderancga dentro desses movimentos,
e quando fizeram o primeiro ato pela luta dos direitos das mulheres foram
repreendidas pelos companheiros, os homens da “nova esquerda”. Na ficgéo,
Peggy passa por algo semelhante com o seu namorado Abe, que defendia a
igualdade para os negros, mas ndo conseguia problematizar a questdo das
mulheres na sociedade. Essa repressao reforcou a necessidade de assumir uma luta
para defender os direitos civis das mulheres, nasce assim a Organizacdo Nacional
das Mulheres nos EUA.

O movimento foi crescendo, mulheres de todo o pais queriam se associar a
organizagdo e elas comegaram a organizar atos e encontros para discutir essa
condicdo. Segundo os depoimentos do documentario, as conversas eram
libertadoras, discutiam sobre tudo, se emocionavam e surgia um sentimento de
empatia entre elas. As marchas organizadas comecaram a ganhar destaque na

impressa pela irreveréncia dos protestos, como o marco da queima dos sutiés.

Um episodio marcante foi o protesto de 1969 em Atlantic City nas proximidades
do local em que acontecia o concurso de beleza Miss America. Durante a marcha,
as feministas realizaram uma sériede performances irreverentes, desde coroar
uma ovelha como Miss America até jogar no lixo sutids, cintas, cilios postigos,
sapatos de salto alto, maquiagens, entre outros produtos que para elas
simbolizavam a opresséo feminina. (ROCHA; FRID; CORBO, 2016, p.232).

As causas que defendiam estavam, principalmente, relacionadas a posicao
da mulher no mercado de trabalho, lutavam pela igualdade de direitos e pelo
direito de decisdo sobre o seu corpo, e a principal bandeira eram os métodos
contraceptivos. Em depoimento no documentario “She’s beautiful when she’s
angry” (EUA, 2014), algumas das lideres do movimento contam sobre o medo da
gravidez, principalmente fora do casamento, e se emocionam ao falar da dor do

aborto ilegal.

Mad Men destaca a falta de direito sobre o corpo para cada uma das
personagens principais: Betty, Peggy e Joan. Betty estava rompida com Don e

engravidou, nesse momento precisou ultrapassar as diferencas do casamento
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reatar com Don. A mais dramatica delas talvez tenha sido a passagem de Peggy,
depois de uma constrangedora consulta para uso da pilula anticoncepcional, que
ela sO receitou por ser uma “sugestdo” da empresa, Joan conseguia para as
secretarias novatas uma consulta com um ginecologista que receitava a pilula sem
questionar o estado civil das pacientes, segundo ele mesmo era indicado por néo
julgar, mas mesmo assim, alertava sobre 0 uso consciente, pois ndo queria ser
responsavel por ela se tornar uma “meretriz”’. Mesmo ap0s a consulta, Peggy se
relaciona com Pete e fica gravida. Com a vida profissional decolando, ela ignora a
gravidez e descobre apenas quando passa mal para o parto, no hospital em chogue,
ndo aceita o filho e decide seguir em frente com a carreira, colocando o filho para

adocao.

Joan, apds o casamento, considera ter filho e consulta um ginecologista
para saber se esta tudo bem, pois passou por dois abortos. Engravida de Roger e
ndo do seu marido, pensa em um novo aborto e desiste ao chegar a clinica.
Durante a curta licenca maternidade. Joan vai ao escritério com medo de ter
perdido o emprego, V& um anuncio no jornal e pensa que é para a vaga dela. A
licenca maternidade, esse afastamento para cuidar do filho, gerava uma

inseguranca sobre o futuro na empresa.

Todas essas situacfes mostram a vulnerabilidade da mulher e a falta de
direito sobre suas decisdes, as pilulas para as solteiras eram conseguidas com
médicos que “aceitavam” e mesmo assim numa situacdo constrangedora. O
controle de natalidade através da pilula para as casadas também ndo era comum.
Para as mulheres solteiras uma gravidez indesejada significava passar por um
aborto ilegal em clinicas que operavam sem os devidos padrées médicos. E a
maternidade para aquelas que trabalhavam poderia, na maioria dos casos,

significar o fim da carreira.

Uma discussdo exaustiva para as mulheres era a sua participacdo no
mercado de trabalho. Porém, a entrada das mulheres nos mercados de trabalho ndo
é uma novidade, esta consistia em quais trabalhos elas poderiam ter. A expanséao
do ensino superior para 0s jovens, vista no topico anterior, também foi uma
realidade para as mulheres, elas estavam capacitadas para ocupar 0S mesmos

cargos, ganhar os mesmo salarios, elas queriam eliminar a segregacdo de género
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no mercado de trabalho. “Uma mulher com educag¢do universitdria ganha o
mesmo que um homem que tem trés anos do ensino médio”. Diz uma das
mulheres do movimento feminista no documentério referenciado, “She’s beautiful

when she’s angry” (EUA, 2014).

Antes do movimento feminista eram educadas para expressar uma
feminilidade que limitava as possibilidades para sua vida: “Ficavam sabendo que
a mulher verdadeiramente feminina ndo deseja seguir carreira, obter educacéao
mais aprofundada, lutar por direitos politicos e pela independéncia e
oportunidades que as antigas feministas pleiteavam.” (FRIEDAN, 1971 [1963],
p.17 e p.18). Ainda do material disponibilizado no ja citado documentario “She’s
beautiful when she’s angry”, as mulheres mostravam os antiincios de emprego que
especificavam vagas para homens e vagas para mulheres e quais tipos de
empregos eram destinados para cada um, enquanto os homens recebiam vagas de
chefes executivos, as mulheres eram destinadas vagas de secretaria com potencial

para conseguir um bom marido.

Inclusive, toda a vida da mulher se resumia a um grande objetivo final,
encontrar um marido. Voltando para a vida da ficcdo, Joan, no primeiro dia de
trabalho de Peggy, resume bem essa ideia em uma simples frase: Em pouco tempo
e com sorte vocé virar morar na cidade. Mas se vocé tiver sorte mesmo vocé
ficara no subdrbio e ndo tera de trabalhar (Temp. 1, Ep.1). Mas, para Peggy, essa
ndo era a grande sorte, ambiciosa queria subir na carreira, agarrar a oportunidade

de ser uma redatora publicitaria.

A segregacdo entre os sexos era sentida fortemente pelas mulheres que
trabalhavam, Peggy teve um episddio (Temp. 2, Ep. 6) dedicado a mostrar como
as negociacdes aconteciam em bares, clubes, encontros predominantemente
masculinos do quais ela ndo poderia participar e como isso a deixava numa
posicdo desvantajosa nos negocios. Don sofre um acidente de carro junto com
uma amante, Peggy recebe a amante, Bobbie em sua casa até que ela se recupere, .
Bobbie da um conselho valioso para ela: “Nunca tera seu espago se ndo comecar
a tratar Don de igual para igual. E ninguém lhe diria isso, mas ndo pode ser um
homem. Nem tente. Seja uma mulher, é um negdcio poderoso quando executado

corretamente” (Temp. 2, Ep. 5).
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Esse € um momento de virada na postura de Peggy, pois comeca a tratar
Don de igual para igual, primeiro chamando-o de “Don” e ndo mais Mr. Draper
como de costume quando era sua secretaria. Além disso, Peggy passa a frequentar
os clubes e a ser mais dura para impedir a ja corrente infantilizacdo que as
mulheres sofriam nos escritorios. Sobre esse tratamento, profissionais de midia e
publicidade comentam no material extra, produzido para divulgacdo do seriado:
“Se usdssemos termos como “boneca” e “querida” agora, seriamos vistos como
gente de outra era. Simplesmente ndo € aceitavel. E a razdo de ndo ser aceitavel é
porque isso é trivializar e infantilizar as mulheres®”. Durante o seriado alguns
exemplos desse comportamento sdo frequentes, como quando Ken Cosgrove corre
atras de uma das secretérias dentro do escritério para ver a cor da sua calcinha ou

guando Roger comenta para Peggy que até agressiva ela é uma gracinha.

Além da infantilizacdo, a questdo da sexualidade era muito presente.
InsinuacOes sobre até onde ia o0 papel da secretéria, cargos subordinados aos
homens, roupas que valorizassem o corpo e a aparéncia eram fundamentais. Joan
era a sexy symbol da agéncia, uma “visdo” que agradava aos executivos e aos
clientes. Durante uma campanha em que classificaram as mulheres em padrdes
disseram “Joan € Marilyn, ndo ao contrario”. E ela usava isso a seu favor na

trama.

Na quarta temporada com a empresa maior, com mais clientes e mais
funcionarios, contrataram um freelancer que ndo a respeitava, concluia que ela s6
estava disponivel para “ser desejada” na agéncia. “O que vocé faz além de desfilar
como se quisesse ser atacada?”. Peggy observando aquele comportamento fala
com Don que pede para ela resolver sozinha, Peggy o demite, Stan, o outro
criativo pontua, “¢ o poder das mulheres”, Peggy aos poucos segue os passos de

Don e comeca a ser respeitada.

Apesar de Sexy Symbol Joan, nas primeiras temporadas, também nutria o
desejo do casamento, a concretizacdo do objetivo de toda mulher. Isso ficou claro

quando ficou noiva e exibiu por toda agéncia o seu anel de noivado como “(...)

18 Arlene Manos, presidente Mulheres Publicitaria de Nova York
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uma moca urbana independente da risinhos contidos ao exibir sua alianga para as
colegas.” (MCLEAN, 2011, p.62).

Apo6s o fim do casamento, Joan esta de volta ao mundo do trabalho e,
agora com um filho, se envolve em uma transacdo perigosa. Pressionada pelos
socios, principalmente por Pete, a aceitar uma proposta feita por um executivo da
Jaguar, que se tivesse uma noite com ela garantiria a conta da empresa
automobilistica para agéncia. Ela aceita, movida pela necessidade de garantir um
futuro para o filho, principalmente, em sua condicdo de mae solteira. Ela termina
o0 seriado sem o sonho do casamento e se torna uma mulher de negdcios, do

proprio negocio.

Joan é a representacdo da ideia da mulher erotizada, principalmente, no
ambiente de trabalho. O Gltimo exemplo evidencia como a personagem faz parte
da transacdo de neg6cio como objeto e ndo como executiva, e a argumentacao dos
socios em cima da falta de op¢des que uma mae solteira dispunha para ter uma
vida “honesta”, dentro dos padrdes esperados daquela sociedade. Além disso, os
constantes casos de assedio sexual e moral que eram naturalizados por uma

sociedade machista.

Mad Men representa a situacdo das mulheres de forma mais detalhada,
uma vez que, narra o cotidiano delas. A visdo macro dos movimentos que
estavam acontecendo é colocada em forma de noticias ou discussdes e no trabalho
através de fontes externas ao seriado. Dessa visdo geral é importe dizer que as
questdes do movimento feminista, principalmente as mais ligadas as carreiras
passavam longe das reivindicagcbes das mulheres mais pobres ou mesmo das
mulheres negras. Ao passo que as mulheres se organizavam e construiam suas
bandeiras de lutas, ia se configurando um movimento de classe média, de donas

de casa ou universitarias.

Inicialmente, essas questdes no Ocidente, e notadamente nos EUA, pioneiros no
reflorescimento do feminismo, diziam respeito basicamente a problemas que
afetavam mulheres da classe média, ou a forma que as afetava
predominantemente. Isso é bastante evidente quando olhamos, nos EUA, as
ocupacBGes em que a pressdo feminista conseguiu sua grande abertura, e que,
supostamente, refletem a concentragdo de seus esfor¢os. Em 1981, as mulheres
haviam ndo apenas praticamente eliminado os homens das ocupacgdes de
escritorio e de colarinho-branco. (HOBSBAWM, 1995, p.310)
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Elas comecam a tratar de problemas como equilibrio entre carreira e
maternidade quando para as mulheres afro-americanas, por exemplo, essa ndo era
nem uma possibilidade, ainda. Para muitas mulheres da classe media a compra de
bens-duraveis, os eletrodomésticos foi um facilitador para que pudessem trabalhar
fora de casa, reduzindo o trabalho doméstico. E, como j& vimos 0 acesso aos bens
de consumo de massa foi um fendmeno expressivo entre a classe média norte-

americana naquela época.

A ideia de trabalhar era rechacada pelas donas de casa porque estava fora
da “mistica feminina” construida para elas e que elas deveriam assumir. Portanto,
quando surgiu na vizinhanga de Betty Draper uma mulher que trabalhava fora
para sustentar dois filhos porque era divorciada, foi um choque. Helen Bishop, a
divorciada, era vista pelas outras mulheres como um ser estranho. Era
inadmissivel ser uma “separada”, Betty e as vizinhas comentavam em como isso
poderia afetar o valor dos imdveis da vizinhanga e como era uma ameaca para as

mulheres casadas.

Todos esses processos interferiram diretamente na forma como a mulher se
via, na mudanca que isso traz para o papel dela na sociedade, como individuo. Ao
longo dos anos as mulheres aumentaram significativamente sua participacdo entre
as profissdes tidas como de colarinho branco. “Em 1940, as mulheres casadas que
viviam com os maridos e trabalhavam por salarios somavam menos de 14% do
total da populagdo feminina dos EUA. Em 1980, eram mais da metade: a
porcentagem quase duplicou entre 1950 e 1970.” (HOBSBAWM, 1995, p.304). Mas
do que isso, a segunda onda feminista, e 0s movimentos na década de 1960
mudaram a forma como as pessoas se organizam socialmente e lidam com o

outro.

Pois se o divorcio, nascimentos ilegitimos e o aumento de familias com um s6
dos pais (isto €, esmagadoramente de mées solteiras) indicavam uma crise na
relacdo entre os sexos, 0 aumento de uma cultura juvenil especifica, e
extraordinariamente forte, indicava uma profunda mudanga na relacdo entre as
geracbes. (HOBSBAWM, 1995, p.317)

Em suma, o que vimos nesse capitulo foi como o seriado Mad Men tratou
a década de 1960 e as mudangas na forma como as mulheres se posicionavam,

como 0s jovens queriam ser visto, como os afro-americanos lutavam contra a
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segregacdo racial e, como dito anteriormente, como se deu uma profunda
transformacdo sociocultural. Essa mudanca que teve como base o
desenvolvimento da classe meédia dentro da sociedade de massa, com as
estratégias dos meios de comunicacdo de massa. O que veremos a seguir € como
esse cenario, interno e externo ao seriado, modifica as relacbes na agéncia e o

papel do publicitario e transforma a linguagem publicitaria nos andncios da época.
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Ledo de Ouro

4.1.
Para as agéncias

O Ledo de Ouro é o prémio mais importante da publicidade mundial.
Criado em 1954, o festival “Cannes Lions International Festival of Creativity” *°
é 0 maior evento da area consagrando as grandes criacbes daquele ano. E um
festival que premia a criatividade e promove troca de experiéncias entre

profissionais.

Neste sentido, se este trabalho pudesse conceder alguns prémios a série
Mad Men, seria primeiro na categoria de melhor agéncia, com as transformacoes
que tiveram da década de 1960, desde a formalizacdo da profissao até a revolucdo
dos criativos e o surgimento das duplas de criacdo. E, também, na categoria de
melhor anuncio, pelos andncios representados em Mad Men que tiveram as mais
adequadas composicdes de elementos culturais, desde os que passaram pelas
questBes da mulher até aqueles que foram influenciados pelos movimentos de

contracultura desse periodo.

Mad Men, na condicdo de ser um produto de ficcdo da atualidade, também
cumpre o papel de construir a imagem do que foi ser um publicitéario da década de
1960. Além disso, e 0 que principalmente nos interessa, é esclarecer que como
uma ficcdo televisiva, mesmo que seja bem proximo do que se deu
historicamente, ndo tem o valor de dado histérico ou um documento que

comprove fatos.

In any case, the world of Mad Men is not a representation of the world that actually
existed in that decade but a representation of an imaginary world that never existed
in any sort of historical reality. It is, in Baudrillard’s terminology, a simulacrum of
the 1960s (...). (BOOKER; BATCHELOR, 2016) %.

19 https://www.canneslions.com/about_us/

% Em todo caso, 0 mundo de Mad Men ndo é uma representacdo do mundo que realmente existiu
naquela década, mas uma representacdo de um mundo imaginario que nunca existiu em qualquer
tipo de realidade historica. E, na terminologia de Baudrillard, um simulacro da década de 1960
(...). (traducéo da autora).
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Vamos tratar aqui das agéncias de publicidade tal como aparecem no Mad
Men. Inicialmente € importante considerar que as transformacgdes descritas no
capitulo anterior também deixaram sua marca na estrutura das agéncias de
publicidade na década de 1960, cenério da serie televisiva Mad Men. O seriado
apresenta, além da conexd com as mudancas principalmente dos jovens e das
mulheres, uma transformagdo dentro dos escritérios da Madison Avenue,
permitindo assim a discussdo dessas transformacfes sob duas perspectivas: as
estruturas da agéncia de publicidade, incluindo as definicbes dos principais

departamentos, e a construcdo da identidade do publicitario.

O seriado é ficcional, logo, ndo tem o compromisso e nem a pretensdo de
ser uma producdo com rigor histdrico preciso. Entretanto, em uma pesquisa sobre
a época ou mesmo obras de publicitarios da época, mostram que a producao
chegou bem préxima a uma representacao fidedigna. Abaixo, o depoimento de um
publicitério entrevistado para o material extra do DVD Mad Men:

The booze, the sex, the cigarettes, the suits, the haircuts, the harassment, the
office politics, the "we own the world" attitude—even the offices—are absolutely
dead-on true. | know because | was there. (MACDOUGALL, 2007).%

Outro publicitario completa a avaliacdo da série:

Entrei na publicidade em 1952, aos 16 anos, como Office-boy de uma agéncia de
propaganda tradicional e enfadonha chamada Ruthrauff & Ryan, que teria servido
de cenario para série televisiva Mad Men sem que houvesse necessidade de tirar
uma Unica cadeira de lugar. (FEMINA, 2011, p.11)

De acordo com o livro Mad Men, Comunicados do Front Publicitario
(1970), de Jerry Della Femina, que foi um dos consultores da primeira temporada
do seriado, nesse periodo coexistiam duas geragdes de Mad Men: os “originais”,
que t€ém como “guru” e principais representantes o publicitario David Ogilvy, € a
nova geracdo de Mad Men nas agéncias de Publicidade dos EUA, os jovens
criativos. Ogilvy, que escreveu o livro Confissbes de um Publicitario (1962),
mostra que € possivel ter a nocdo de como agia o dono de uma agéncia da
Madison Avenue, o que era fazer publicidade e ser publicitario para um “Mad Men

original”.

2L A bebida, o sexual, os cigarros, os trajes, os cortes de cabelo, o assédio, a politica do escritério,
a atitude de "somos os donos do mundo" — até os escritérios — sao absolutamente verdadeiros.
Eu sei por que eu estava 1a. (MACDOUGALL, 2007) (traducdo da autora)
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Don Draper, definitivamente, € um Mad Men original, apesar de trabalhar
numa agéncia pequena. Para esclarecer, faremos o caminho inverso, entender 0s
motivos que fazem com que Draper ndo seja um Mad Men da nova geragédo. Esse
novo Mad Men surge junto com a “revoluc¢ao dos criativos” na agéncia. Um dos
marcos para essa mudanca, e para o surgimento dos novos Mad Men, foi o

anuncio “Lemon” do novo carro da Volkswagen.

Lemon foi um sucesso no mercado publicitario, “foi a primeira vez que
alguém adotou uma abordagem realista na publicidade” (FEMINA, 2011, p. 38).
O texto do anuncio contava os defeitos do carro, o design ia contra a moda da
época, que era dos carros grandes, ou seja, ndo omitia nada do publico. Femina,
em sua analise, o compara com 0s anuncios tradicionais, aqueles dos Mad Men

originais, e associa essa mudanca principalmente a transformacéo do publico.

Sabe, 0 consumidor comum ndo engole mais a propaganda de baixo nivel. N&do

compra um slogan que diz que luckies é mais gostoso. Ndo acredita no modelo

masculino vestido com uma roupa espalhafatosa de marinheiro e que diz que o

cigarro que esta fumando tem aquele sabor “forte”. E arcaico. (FEMINA, 2011,

p.41)

A agéncia Doyle Dane Bernbach (DDB) entendeu que a sociedade
americana estava passando por uma transformacdo social e cultural e isso
implicaria numa mudanca do modo de falar com essas pessoas, ou seja, no modo
de vender os produtos, de se fazer publicidade. Na primeira temporada, a Sterling

Cooper discutiu 0 anuncio “Lemon”. O diretor de arte Paul sugere que
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“Poderiamos ser comicos como o pessoal da Volkswagen”. Don diz: “N&o sei 0
que odeio mais 0 andncio ou o carro”. Pete, assim como Paul, da nova geragio de
publicitarios considera o andncio brilhante: “Honestidade. Um 6timo angulo”.
Quanto ao efeito do anincio Don ¢ definitivo: “Diga 0 que quiser, ame ou odeie,
a verdade é que estamos falando nisso ha 25 minutos. E esta na Playboy”. Entre
essa discussdo, Roger faz um comentério sutil, mas que ajuda a compreender o
que era aquela agéncia: “Bernbach, é judeu. Se fosse ele, ndo iria ajudar a

reconstruir a Alemanha” (Temp.1 Ep.3) .

A questdo entre a Alemanha e os judeus é uma Obvia referéncia a Segunda
Guerra Mundial, mas por tras da afirmacgéo de que o criativo e sécio da DDB era
judeu, uma referéncia a participacao de agéncias de judeus na revolucdo criativa.
Essas agéncias que eram, antes desse momento, “donas” das contas de empresas
menores, ndo eram agéncias de grandes segmentos como o automobilistico, por
exemplo. Logo, o fato de ser judeu também justificava a irreveréncia do andncio.

Femina diz sobre a revolucao criativa:

Em 1961 (...) A revolucdo criativa tinha comecado. A propaganda havia se
transformado em um ramo dominado por redatores jovens, engracados e judeus, e
por diretores de arte gregos e italianos durbes que chegavam a apelar para
ignorancia de vez em quando. (FEMINA, 2011, p.13)

As agéncias maiores eram em sua maioria protestantes, enquanto as
menores eram predominantemente comandadas por judeus (FEMINA, 2011). O
que é uma generalizacdo, pois a agéncia ficticia Sterling Cooper era uma agéncia
pequena mas ndo era de Judeus, por exemplo. A visdo de Femina é de um
narrador que viveu a historia, mas ndo sdo dados precisos. Logo consideramos que
dentro desse determinismo de etnias ha espaco para diversidade, como é visto no
seriado. Por outro lado, seus depoimentos possuem o valor de quem participou
dessa juventude de Mad Men e nos proporciona uma visao, principalmente, sobre

as regras que controlavam o ambiente de trabalho ou a auséncia delas.

No capitulo trés, analisamos aspectos do tratamento da mulher dentro da
agéncia somado a um periodo de liberacdo de uma forma geral, com 0s proprios
movimentos dos jovens. Femina mostra que, assim como no seriado, na década de
1960, a agéncia de publicidade era um lugar liberal e divertido. A questdo da

liberdade sexual estava sendo discutida e, segundo ele, “(...) o ramo publicitario
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pirou. Eu a encorajei em minha agéncia porque nada melhor para fazer gente
criativa chegar cedo e sair tarde do que a perspectiva de uma aventura sexual.”
(FEMINA, 2011, p. 14).

No seriado, a agéncia foi cenério para inumeros casos: Peggy e Pete, Joan
e Greg, inclusive Don e Megan, todos usaram da privacidade das salas que
exibiam seus nomes na porta. Além da evidente tensdo sexual entre funcionarios e
secretarias, principalmente, quando estas eram as New Girls, o alcool e consumo
de algumas drogas também faziam parte desse movimento de liberacdo fora e
dentro das agéncias. Entretanto, também havia uma diferenga de geragdo, “(...)
toda a bebedeira de nossa agéncia € responsabilidade daqueles de nds que tém
mais de 30 anos.” (FEMINA, 2011, p.31).

A questdo do uso de drogas, principalmente da maconha, também foi
retratada em Mad Men entre a nova geracdo, como quando Stan fumava na
agéncia. Antes de Stan, Paul na primeira temporada ja reclamava que a Sterling
Cooper ainda era muito tradicional para ele: “a Sterling Cooper esta
ultrapassada. Tenho um amigo, ndo vou dizer em que agéncia, mas tudo o que
fazem é fumar baseado e jogar dardos, e sinceramente, acho que sdo a melhor
agéncia do ramo”(Temp. 1, Ep. 2). Na vida real, Femina lembra: “(...) nossa
agenciazinha exalava permanentemente aquele cheiro delicioso de cannabis que
fumavamos”. (FEMINA, 2011, p.13). Outros exemplos podem ser utilizados que
foram retratados pelo seriado, um dia que todos aplicam uma substéncia na
agéncia para “dar energia” e trabalhar mais (Temp. 6, Ep. 7), ou mesmo quando
Roger tem uma viagem com o uso de LSD (Temp. 5, Ep. 5). Todas essas
passagens representam as transformacoes culturais da época e estdo associados a
liberdade propagada pelos ideais Hippies.

Todas essas questbes também variavam de acordo com o tamanho da
agéncia. “Em agéncias muito grandes, consolidadas, ninguém toma uma birita
casual durante o dia.” (Femina, 2011, p.31). Apesar de ser um Mad Men original,
Draper tinha “medo” de uma agéncia grande, como a McCann Erickson que tenta
contratad-lo durante todo o seriado. Primeiro, por achar que ndo teria liberdade
criativa, alem do evidente medo de ndo ser a estrela do lugar, ndo por falta de
talento, mas pelo tamanho e quantidade de duplas de criacdo. Mas esse é o lado da
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loucura, parte do que constituia a identidade do profissional. Neste trabalho,
vamos analisar como eles se dividiam no trabalho e como a revolugéo do criativo

alterou o trabalho das agéncias.

“Apesar de toda a conversa fiada sobre paqueras, biritas e transas, o ramo
da publicidade ndo é o que vocé pensa que é. Louco? Sim. Romantico e
Glamoroso? Nem um pingo. O desbunde, receio eu é muito exagerado.”
(FEMINA, 2011, p.36). O romance e o glamour fazem parte do que a agéncia
mostra para fora: os prémios, as festas, as mulheres, a grande ideia, mas dentro
dessas agéncias o que Mad Men mostrou, para usar um termo atual, foram
verdadeiros workaholics. Finais de semana, ano novo, aniversarios, jantares, todos
perdidos pela quantidade de trabalho e, principalmente, porque sempre havia uma
conta importante para ser conquistada. Uma das melhores agéncias surgidas nos
ultimos quarenta anos deve sua supremacia ao fato de que o fundador vivia tdo
infeliz com a esposa que raramente saia do escritério antes da meia-noite
(OGILVY, 1963, p.221).

A redatora Peggy Olson € um exemplo de workaholic: ambiciosa e com
muita vontade de mostrar que pode ser uma profissional tdo competente quantos
0s homens, ndo ia para casa sem estar segura de que o trabalho estava indo bem.
Um episddio emblematico foi o seu aniversario. Draper ndo sabia, mas o
namorado dela, na época, marcou um jantar surpresa com familia dela. Peggy
ficou “presa” na agéncia porque Don “ndo gostou” de nenhuma de suas ideias. Ela

perdeu o jantar e 0 namorado.

Outra questdo que foi muito bem representada na série é a instabilidade
das agéncias. Até hoje saem noticias em canais especializados, com manchetes
que se referem “a danga das contas”. Dependendo da conta e da agéncia, a relagao
pode ser de faléncia, a exemplo, na fic¢do, da saida da Lucky Strike da SCDP, a
conta sustentava quase todo o faturamento da agéncia. Ou seja, uma relagdo de
dependéncia, sustentada por, além de grandes campanhas, um atendimento que faz
de tudo para agradar, como foi 0 caso de Roger quando organizou uma festa de
Natal no escritorio s6 porque o cliente ia aparecer; ndo fizeram apenas para

agradar, mas para mostrar que 0s negécios iam bem.
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Entre as agéncias menores era extremamente importante mostrar que 0s
negdcios estavam em um bom momento. Isso atraia mais clientes, e obviamente o
contrério é verdadeiro. Quando os demais clientes da SCDP souberam que a
Lucky Strike estava saindo da agéncia, também retiraram suas contas. “Parte desse
negocio — uma parte bem grande — é ilusdo. A ilusdo é muito importante; faz os

clientes em potencial terem uma ideia de quem vocé ¢.” (FEMINA, 2011, p.284).

Para melhor compreensdo da dinamica da agéncia e as principais
mudancas ao longo da década de 1960, serd necessaria uma breve descricdo das
principais areas da agéncia tal como aparecem em Mad Men. Na primeira
temporada da série, Paul Kinsey, da criacdo, conduz Peggy em um passeio pela
agéncia para mostrar como € o funcionamento do lugar. Acompanhando a ordem

que ele apresenta os lugares, comecaremos pelo Departamento de Midia.

Paul diz: “Olhe, este é o Departamento de Midia, 90% do dinheiro dos
clientes vém parar aqui. Eles compram espacos em jornais, outdoors, televiséo e
no meu meio favorito, o velho radio. E basicamente isso. Tudo o que vocé precisa
saber. Eles ndo vendem ideias, campanhas ou jingles. Vendem midia com uma
margem de lucro de 15%” (Temp. 1 Ep. 2). A visdo do redator a respeito da
equipe de midia, que na Sterling Cooper era composta apenas por Harry Crane,
estava correta para o inicio da década de 1960. O profissional de midia era
responsavel pela compra do espaco publicitario nos veiculos e, por consequéncia,
gerenciava a comissdo da agéncia sobre a midia comprada. Com o cenario do
consumo de massa, discutido nos capitulos anteriores, 0 aumento da penetracdo da

televisao nos lares americanos, o trabalho da equipe de midia foi se modificando.

Uma das tendéncias apresentadas pelo seriado no setor de midia, foi o
surgimento dos departamentos de televisdo. Isso significava que além da compra,
a midia agora avaliava 0s programas para sugerir possiveis patrocinadores. Eles
liam os roteiros e tentavam adequar o conteudo a alguma marca que a agéncia
atendesse, caso fosse relevante, o que gerou outras ocupagdes, como checking de
midia, que era ler o roteiro de cada episédio do programa e avaliar se existia

algum conflito de interesse ou alguma situagdo constrangedora para a marca.
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Em seguida, ja na ultima temporada, a midia ganha um computador que
ocupou uma sala inteira e uma pessoa para operar, 0 programa que utilizam no
computador mostra a disponibilidade de espago publicitario para que ele possa
montar o plano midia. Com o tempo, os departamentos de midia foram ganhando
importancia principalmente depois do desenvolvimento dos programas que
classificavam as audiéncias televisivas, além disso, a parte de pesquisa de
consumo de midia também expandiu (SAMPAIO, 2003).

Continuando o tour de Paul, Peggy chega a parte do escritorio onde ficam
0S executivos de conta: “geréncia de contas, onde 0s novatos saltitam de bragos
dados, no estilo magico de Oz, unidos pela falta de habilidade e o amor ao
espelho”’(Temp. 1, Ep. 2). Essa versdo debochada da definicdo do trabalho do
executivo de contas é parte da relacdo com a criagdo. Em seu livro Femina, afirma

que nessa atividade precisam ter jogo de cintura, pois ndo tem nada para vender.

O que os caras das contas tém de fazer hoje em dia para sobreviver é dancar.
Dancar significa ser agil, com um movimento de pés muito, muito bom, de modo
que eles ndo sdo atingidos com facilidade. Sabe como €, eles ndo tém nada para
vender (FEMINA, 2011, p.100).

Se, diferente do redator que tem o texto, diferente do diretor de arte que
tem a concepcao imagistica, o que faz o executivo de contas? E a mesma pergunta
que o pai de Pete Campbell fazia para ele: “ainda ndo entendo o que vocé faz.
Encontramos vocé no clube, esta trabalhando. No restaurante, esta trabalhando.
Levando pessoas para jantar, bebendo e arranjando mulheres. Ndo é trabalho
para um homem branco”. Em todas essas situacdes ele realmente esta
trabalhando, o papel do executivo de contas é cuidar do cliente, entender o
problema do cliente, explicar esse problema para criacdo e ajudar na defesa da

campanha. E o cliente na agéncia, a agéncia no cliente (RIBEIRO, 1989).

E, mesmo quando parece ser uma tarefa bem simples, Don Draper provou
que ndo é. A relacdo direta entre o cliente e o criativo pode se mostrar exaustiva e
frustrante, como aconteceu com o cliente Hilton, em que Draper foi seu ponto de
contato e eles ndo conseguiram aprovar a campanha. O contrario também é
verdadeiro. Na ambic&o de pegar o lugar de Don e crescer na empresa, Pete passa
uma ideia de campanha para um cliente, em um jantar sem falar com Draper. Na

reunido da manha seguinte, o cliente pega Draper completamente de surpresa,
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Pete é demitido e readmitido por outros motivos. A ideia é que o trabalho
realmente aconteca integrado para que ndo haja falhas de comunicacao e a agéncia
consiga entregar uma campanha dentro da expectativa, e iSSO comegou a acontecer

a partir dos anos 1960:

Temos que nos lembrar que até esse momento o meio era baseado na chamada
“abordagem de supermercado”. Um cliente explicava o que queria. O
encarregado de contas, que era rei naquela época, pegava um cesto e ia por toda a
agéncia, ele conseguia o texto de um redator e entdo ia procurar um diretor de
arte. Era ele quem coletava todos esses componentes, por assim dizer, e disso
nascia um anuncio ou propaganda. O meio mudou drasticamente quando houve

énfase no criativo, 0 que comecou nos anos 60. E obrigou as pessoas a

trabalharem juntas desde o comeco porque a base era uma ideia. As bases eram 0s

conceitos. (John Bernbach, President &COO, Not Traditional Media, DVD Mad

Men).

A énfase no criativo tornou a “ideia” base para as campanhas, e ao longo
da década de 1960 outras mudancas aconteceram no Departamento de Criacao.
Pela definicdo de Paul para Peggy, a énfase no criativo ja estava consolidada: “e
aqui temos o departamento de criagédo, o talento, lar doce lar. Assim como o
departamento de arte, eles nos colocam longe dos elevadores para ndo podermos
fugir’ (Temp. 1, Ep. 2). O talento, de onde saem todas as grandes ideias, que

sustenta as grandes campanhas.

A agéncia DDB, além da irreveréncia e a honestidade inovadora em sua
comunicacdo, foi responsavel pela revolucdo do criativo também na forma de
trabalhar. “Antes de Bill Bernbach as agéncias antigas produziam sua propaganda
segundo 0 método da linha de montagem.” (FEMINA, 2011, p.176). Isso significa
que o diretor de criacdo fazia uma reunido com a equipe para apresentar um
problema e pedia os redatores fizessem uma lista de ideias, depois ele escolhia
algumas para que trabalhassem a arte. Apds Bernbach, comeca a surgir no cenario
publicitario uma quantidade maior de jovens e as duplas de criacdo, fazendo todo

0 processo de forma integrada.

Na série Mad Men, a primeira dupla de criagdo vem com a nova geracgao
Smitty e Kurt. Na entrevista, Don estranha o fato de trabalharem juntos e
questiona se fazem tudo juntos. A ideia era exatamente essa, que fossem como

apenas um, complementares. Para Femina “(...) o que Bernbach fez foi por o
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diretor de arte ¢ o redator juntos em uma sala e deixar a quimica agir” (FEMINA,

2011, p.178). E essa quimica age até hoje.

Todas essas mudancas internas ao processo de producdo da mensagem
publicitaria refletem & sua época e constituem a histdria da profissdo de
publicitario. Retomando o trabalho de Everardo Rocha (1985), mais
especificamente o estudo realizado sobre os aspectos etnograficos do grupo de
publicitarios (Investigacdo etnografica entre um grupo de publicitarios no Rio de
Janeiro realizado na década 1980), essa historia contada pela narrativa seriada faz
parte dos mecanismos de legitimacgéo da profissdo, por se tratar de uma parte da
historia da profisséo.

Na época retratada, a profissdo ndo era uma carreira tradicional, como
médico ou advogado, por exemplo. As pessoas, como 0 pai de Pete, como
mostramos, ndo sabiam ao certo o que um publicitario fazia. Alguns nem
consideravam uma carreira de verdade: ““(...) por que vocé ndo esquece esse Virus
da propaganda e nao arranja um emprego de verdade?” (FEMINA, 1970, p. 83).
Nesse sentido, os marcadores de legitimacdo de identidade do publicitario séo
importantes para que outras pessoas percebam as delimitacbes da profissdo e
consigam dizer exatamente o que um publicitario faz, diferenciando-o de um

vendedor comum, por exemplo.

Em 1980, Rocha citou cinco marcadores de legitimacdo da profissao, mas
antes disso usou a obra de Wright Mills (1979) ¢ sua classificacdo de “White
Collars” para situar o publicitario na sociedade. Mills em seu livro “A nova classe
média” a dividi em cinco mundos, sendo o que nos interessa o “mundo do

Magazine” que contem o universo dos vendedores. Os publicitérios:

(...) no complexo “mundo do magazine”, possuem uma posi¢do destacada,
hierarquicamente superior”. Essa superioridade na verdade é um destaque, um
descolamento do demais tipo de vendedores, os publicitarios ‘“buscam tanto se
distinguir-se dos demais tipos de vendedores quanto controlar o acesso a sua
identidade profissional (ROCHA, 1985, p.48).
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Esses limites impostos a profissao, seus marcadores de legitimacao:

O alto salério e padréo de vida, a responsabilidade e func¢do socioeconémico da

publicidade, a historia da profissao, a passagem pelo aprendizado formal em nivel

superior e 0 mais fundamental, o conhecimento necessario para desempenhé-la

(ROCHA, 1985, p.55).

Interessante observar que o conhecimento publicitario estd separado da
formagdo em nivel superior. Em outros termos, o afastamento entre academia e
mercado é marcante nessa construcdo. A formacdo em nivel superior comegou
com a geracdo de Pete Campbell, por exemplo, com cursos como administracéao e
economia. Como Jerry Della Femina citou, ele comecgou sua carreira na década de
1950 como office-boy e aprende a profissdo na pratica. O préprio Don Draper era
um vendedor, primeiro de carros, depois de casacos, para sO depois virar um

vendedor de ideias para anuncios.

O ingresso de profissionais graduados tem a ver com 0 aumento de
estudantes que conseguiam concluir a faculdade e posteriormente, 0 curso
especifico de Comunicacao Social, com habilitacdo em Publicidade. A graduacéo
surge como legitimacdo da atividade, € um curso universitario, junto das
profissdes cléssicas. Entretanto, a ideia de que o conhecimento, o saber
publicitario se da na pratica € uma crenca atual. SO é publicitario quem trabalha
numa agéncia, como afirmam, na década de 1980, alguns informantes de Rocha,
estendendo, no maximo, esse conhecimento até quem trabalha como gerente de
publicidade em uma empresa e, portanto, conhece o0 assunto do ponto de vista do

cliente.

Esse saber publicitario construido, basicamente, na pratica € um saber que
atravessa varios campos de conhecimento. E um saber da estatistica e da
economia na midia, um conhecimento de administracdo entre os executivos de
conta, um pouco da psicologia e também da sociologia entre 0s pesquisadores, um
saber da linguagem, dos textos, para os redatores, um entendimento da arte, da

fotografia, do cinema para os diretores de arte.

E nesse sentido que podemos relacionar publicidade e bricolagem. Visto de
dentro, o movimento intelectual do saber publicitario é, diante de uma dada
tarefa, agrupar os elementos disponiveis em funcédo dela (ROCHA, 1985, p.67).
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E nesse papel de bricoleur, como explicado no primeiro capitulo, que
analisaremos 0s anuncios selecionados no préximo capitulo. Os anuncios serdo
vistos como produto de um profissional que busca em diferentes fontes, ciéncias,

culturais, sociais, artisticas os elementos para compor seu produto final.

Além disso, o seriado como um produto do capitalismo de consumo, ao
contar a histoéria do Mad Men da década de 1960, construa, através da historia
cultural da publicidade, a imagem do publicitario. Assim como um produto, a sua
historia foi apagada e passada a limpo, analogamente a publicidade, como um
operador totémico e reveste a categoria de um novo significado. Ele apresenta
para 0 mundo os Mad Men dos anos 1960, os personagens que configuram no

imaginario coletivo do que é ser um publicitario.

WMCCANN ¢ 23 DE JUNHO * 2016

Uma vez vendedor, sempre vendedor — David Ogilvy, 1988

Uma vez mad man, sempre mad man — Jerry Della Femina, 1970

O seriado age tdo fortemente como legitimador da historia, que tem um
museu construido apo6s o término do seriado e trouxe paras agéncias atuais uma
nostalgia a essa época culto entre os que ndo viveram. Um exemplo disso é a
imagem abaixo do dia 23 de junho de 2016, na WMCCANN Brasil, onde todos os
funcionarios da agéncia vestem o figurino e vivem um dia de Mad Men, um dia
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dos anos dourados da publicidade, da revolucdo criativa, da liberacdo moral e

sexual, um dia de culto para uma época que construiu uma historia para profissao.

4.2.
Para os Anuncios

A andlise dos anuncios realizada a seguir, serd feita debrucada nos
conceitos citados no primeiro capitulo. Partindo do pressuposto de que a atividade
publicitaria se aproxima a de um bricoleur, como proposto por Rocha (1985), o
publicitario utiliza os elementos disponiveis em seu repertorio cultural para
construgdo do anuncio. A selecdo dos anuncios para anélise tem como objetivo
entender o sentido dos elementos escolhidos e como dialogam com a cultura num

fluxo de troca continua de significados.

A andlise dos anincios sob uma perspectiva cultural faz com que seja
necessario esclarecer o conceito de cultura adotado pela autora para analise. O
mundo dos andncios é essencialmente o dos significados, logo o conceito de

adotado é o dito por Geertz (2008) como “‘essencialmente semidtico™:

O conceito de cultura que eu defendo, e cuja utilidade os ensaios abaixo tentam

demonstrar, é essencialmente semidtico. Acreditando, como Max Weber, que o

homem é um animal amarrado as teias de significados que ele mesmo teceu,

assumo a cultura como sendo essas teias e a sua analise; portanto, ndo como uma

ciéncia experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa, a

procura do significado (GEERTZ, 2008, p.4).

As teias culturais, que significavam a década de 1960, foram discutidas
brevemente no capitulo trés para serem retomadas agora na interpretacdo dos
anuncios. O processo de producdo publicitaria pode ser entendido como o
manuseio desses elementos culturais dotados de sentidos, que integrados podem

assumir outros sentidos e novas representacoes.

Na direcdo de analisar o processo de producdo dos andncios, o seriado
auxilia a pesquisa, funcionado como proprio campo de pesquisa a ser observado e
analisado, quando ao assistir a pesquisadora pode observar como a producéo se
da. Se por um lado alguns anuncios analisados ndo sdo anuncios “reais”, no
sentido que de realmente foram veiculados, por outro lado a utilizagdo do seriado
como campo € extremamente rica, ao passo que permite uma analise por entre 0s

processos de producdo e processo criativo. E possivel acompanharmos a producéo
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do andncio passando por todos os caminhos da producgdo, briefing,
desenvolvimento da ideia, descoberta do beneficio, defesa da campanha interna e
para o cliente, onde sdo expostos todos 0s argumentos e elementos para

composicao do anuncio.

O principal critério de selecdo para a escolha dos andncios foi que, ou na
prépria arte ou no processo de producdo, apresentassem as ideias contidas na
composicao para que, dessa forma, os elementos trabalhados nos outros capitulos
pudessem ser identificados. Algumas outras andlises ja foram realizadas nos
capitulos anteriores como, por exemplo, Admiral com a questdo da segregacdo
racial e Matinson’s café que aborda a questdo da juventude e da mudanca
geracional. E uma selecdo de cinco anuncios e, com a excecdo do dltimo, todos
terdo o texto da defesa da campanha da agéncia para o cliente na qual

identificamos os principais argumentos de “venda” daquela ideia.

O primeiro serd o anuncio da Lucky Strike que apresenta, j& no primeiro
capitulo, o que é a publicidade para os Mad Men. Em seguida, os anincios Belle
Jolie e Playtex abordam a questdo da mulher. Belle Jolie traz um ponto
interessante no contexto de producdo que € a execu¢do da pesquisa e a Playtex o
universo das celebridades. Na sequéncia, o anincio do projetor da Kodak, com
formas de anunciar um produto novo utilizando atributos emocionais. Por Gltimo,
Hilltop, um icone da publicidade da Coca-cola, que encerrara esta analise assim

como encerrou o seriado.
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Lucky Strike

20 679 Physum ns

“7“LUCKIES

are less 1'/'/'/'{(111'/1(/"

“It’s toasted

our Throat Protection afaimst vmtation asaimst <o

Don: A comisséo federal de comércio e a Reader's Digest fizeram um favor
a vocés. Eles deixaram claro que colocar o conceito de salde e cigarros juntos
vai fazer as pessoas pensarem em cancer. (...) Se ndo podem mencionar salde, 0s
seus concorrentes também ndo. (...) Esta é a maior oportunidade de propaganda
desde a invencdo do cereal. Temos seis companhias idénticas fazendo seis
produtos idénticos. Podemos dizer o que quisermos. Como vocés fazem 0s seus

cigarros? (...) E isso ai. E isso ai. Escreve: “Lucky Strike It's Toasted".

O executivo da Lucky Strike questiona: Mas o tabaco dos outros também é
torrado.

Don: N&ao. O tabaco dos outros € veneno. O Lucky Strike é torrado. (...) A
propaganda é baseada em uma coisa: felicidade. E sabem o que ¢ a felicidade? E
o cheiro de carro novo. E a auséncia de medo. E o outdoor a beira da estrada

garantindo que vocé esta agindo certo. Vocé esta bem.

(Temp. 1, Ep.1)
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A imagem é do anuncio original, de 1917 (MCLEAN, 2011, p.55). Apesar
de o slogan ser verdadeiro, a solu¢do proposta por Draper ndo é. Mesmo assim,
reforcando que um dos critérios de sele¢do nao foi o andncio real, essa defesa diz
muito sobre a publicidade e um cenério hipercompetitivo (LIPOVETSKY, 2007)
como o de hoje e como comecava a se configurar na década de 1960. Com a
proibicdo dos testemunhos médicos e o crescente numero de reportagens sobre a
pesquisa que comprovava que o cigarro € uma das causas do cancer, a inddstria do

tabaco precisava se reinventar.

O que Draper diz com “oportunidade” ¢ um processo de diferenciacdo de
marca exclusivamente via publicidade. Se o produto ndo possui um diferencial
fisico/real entre os concorrentes, o que ira diferencia-lo dos demais é o que se diz
sobre ele. Ndo ha um beneficio fisico a ser provado, explicado ou ensinado ao
consumidor e isso da lugar a uma sensacdo, um sentimento, criado pela
publicidade. Na fase Il do capitalismo de consumo h& uma tendéncia cada vez
maior de auséncia de diferenciais reais. As marcas tem procurado cada vez mais

se diferenciar através da comunicacdo (PEREZ, 2004).

Quando Draper fala sobre o que é a publicidade e a qualifica como
“felicidade”, a sensacdo de felicidade, ¢ aquilo que nos mostra como agir, como
esta tudo no lugar. E o cheiro de carro novo é a sensacdo de satisfacio com a
compra. E a auséncia de medo. Confiar, ter seguranca. E o outdoor a beira da
estrada garantindo que vocé esta agindo certo. E a publicidade dizendo o seu
caminho. Vocé estd bem. Nada precisa ser mudado. A publicidade nos conta uma
historia feliz, age como o mito moderno, apagando toda a histéria social por tras

da producéo dos objetos.
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Belle Jolie

. Belle Jolie

Don: Toda mulher quer opgdes. Finalmente, nenhuma quer ser mais uma
garota qualquer. Ela é tnica. Ela faz escolhas e ela escolheu a ele. Ela quer dizer
ao mundo... Ele é meu. Ele pertence a mim ndo a vocé. Ela marca o homem dela
com os labios. Ele é posse dela. Vocé tera dado a cada garota que usa seu batom

0 dom da propriedade total.

(Temp.1, Ep. 8)

O briefing da marca de batom chega para a agéncia com um problema:
apesar da enorme variedade de cores, a venda esta caindo. A equipe de criacdo se
retne e analisa o anuncio anterior feito por outra agéncia. Sem muitas ideias,
resolvem fazer um teste que eles chamam de brainstorm: na época ainda uma
novidade, reinem mulheres, nesse caso as proprias secretarias da agéncia, numa
sala de espelho, no qual s6 um lado assiste o outro e elas experimentam o produto
e ddo sua opinido através de um questionario que a responsavel pela pesquisa

aplica.

Peggy ndo experimenta nenhum batom, porém observa enquanto as outras

o fazem. A imagem de prazer e satisfagdo ao se olhar no espelho ao escolher a cor
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perfeita, que ndo passa sem que Peggy perceba. Ao final, Peggy devolve para Fred
Rumsen sua “cesta de beijos”, uma cesta com os lengcos que as mulheres
descartaram com a marca da boca delas. Fred acha a ideia boa e questiona Peggy
sobre onde ela ouviu isso e porque ela ndo escolheu um batom. Ela explica que ja
estavam usando o que ela queria e se ndo estava disponivel ndo queria. Ela diz:
“acho que ninguém quer ser mais uma cor em cem’(Temp.l, Ep.6). Peggy,
diferente da maioria das participantes, tem a carreira de redatora como principal
objetivo, a ideia de ndo querer ser mais uma em cem, vem do desejo de se
diferenciar, de ser como Friedan sinalizou, ela mesma, a mulher como individuo,

fora dos seus papeis de mée e esposa.

Rumsen conta para Don a sua conversa com Peggy e acha inacreditavel
qgue uma mulher tenha pensado nisso. Diz para Draper: foi como ver um cachorro
tocar piano. Eles decidem deixar Peggy trabalhar na ideia para esse anuncio. Com
alguns ajustes na ideia original de Peggy, a campanha ¢ apresentada para o cliente.
O resultado final: um anuncio da Belle Jolie que reforca a ideia de que o mundo
feminino estda completamente voltado para um Unico objetivo: agradar aos
homens; postura questionada pela segunda onda do movimento feminista mais ao
final dessa década. O argumento ndo é so sobre as mulheres ficarem mais bonitas
para 0s homens, é mais profundo do que isso: as mulheres usam o batom para
“marcar”, “aprisionar”, “possuir” os homens. A ideia de propriedade associada ao
relacionamento, namoro ou casamento, era uma ideia bem comum na época.
Expressa no proprio seriado, em um didlogo com Truddy ao telefone, Pete diz a
ela antes do casamento: “eu te amo, nao estou abrindo mao da minha vida para
ficar com vocé”. A ideia e o titulo “Mark your Man” se completa com a imagem
focada em uma mulher com o rosto determinado e o homem ao fundo, menor,

expondo sua marca.

Kodak

O briefing da Kodak era para comunicar um novo produto desenvolvido
por eles, um projetor de slides. Eles queriam que fosse utilizada como ponto de
partida a ideia de “roda” como uma tecnologia, ja que o projetor era uma roda que
passavam as fotos. Além disso, queriam associar a ideia de que foi um produto

desenvolvido pela area de “Pesquisa e desenvolvimento”.
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Bem, a tecnologia € uma isca brilhante, mas ha raras ocasifes em que o
publico pode ser engajado num nivel além do brilho, desde que haja ligagdo
sentimental com o produto. Em meu primeiro emprego, numa empresa de peles
havia um velho redator profissional grego, Teddy. E Teddy me disse que a ideia
malis importante em propaganda é a novidade. Ela cria um comich&o, vocé coloca
seu produto ali como um ovo de Colombo. Também falamos de uma ligacdo mais

profunda com o produto. Nostalgia. E delicado, mas poderoso.
Liga o projetor. Passam fotografias da familia de Draper.

Teddy disse que em grego a palavra nostalgia significa a dor de uma velha
ferida. E um aperto dentro do coraco. Muito mais poderoso do que a propria
memoria. Este aparelho ndo é uma nave espacial, mas uma maquina do tempo.
Ela vai para trés, vai para frente e nos leva a lugares onde nos doi irmos de novo.
Isso ndo se chama roda. Isso se chama carrossel. Ela nos faz viajar como
criancas viajam pra la e pra cd e de volta para casa, para um lugar onde

sabemos que somos amados.
(Temp.1, Ep. 13)

O primeiro passo para desenvolver uma ideia para um novo produto é
experimenta-lo, na busca de encontrar o seu principal beneficio. Draper testa o
projetor de slides e, como sempre avesso as pesquisas tradicionais, procura como
fonte alguma conversa casual. Encontra Harry, da midia, e eles conversam sobre a
conex@ emocional que a fotografia tem com as pessoas, que ela guarda um

momento, um sentimento, algo que vocé pode se conectar novamente através dela.

Ele cria uma historia ficticia para conduzir seu raciocinio na apresentacao.
N&do h& na defesa um argumento prético, de uso ou tecnoldgico, a ideia do
carrossel é trazer no anuncio uma carga emotiva de lembrancas positivas, de
momentos felizes. O beneficio do produto é projetar suas fotografias e te levar

para uma viagem na sua prépria vida, com os seus momentos felizes.

Nesse sentido, entendemos que “(...) a propaganda transforma o estranho e
novo em familiar e necessario”. (TESCHENER; TESCHENER, 2015, p.153).

Retira a carga utilitaria e atribui sentido emocional ao produto. Os mesmo autores
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analisaram o anuncio da Kodak e destacam: “o carrossel ¢ arte, a qual no
pensamento de Heidegger redefine os objetos, revelando o mundo sob uma nova
luz. Ela reclassifica e reinterpreta objetos para que assumam valores adicionais,
além da utilidade (...)” (TESCHENER; TESCHENER, 2015, p. 166).

Playtex

/i
Nothing fits both sides of a woman le(«-rlhnu/Q/;l'( ox

Jacqueline Kennedy, Marilyn Monroe. Mulheres gostam delas porque os
homens gostam. Porque eles as querem e elas querem ser ambas. E sobre como
elas querem ser vistas por nos. Seus maridos, namorados, amigos dos maridos.
Esta é a ideia, muito simples. O sutid é chamado de Arlequim. Em forma e como
veste bem deve ser o seu melhor. Vem em preto e branco. Jackie, Marilyn. Mesmo
ajuste incrivel, duas mulheres diferentes. E a beleza dele é, a mesma mulher, a
mesma modelo. E mesmo se ndo perceber ainda tem a surpresa quando Ié o texto.

“Nada ajusta melhor os dois lados de uma mulher do que Playtex”.
(Temp. 2, Ep. 6)

A campanha da Playtex utiliza duas “olimpianas” (MORIN, 2011 [1962]),

duas celebridades: a primeira-dama Jackie Kennedy e a atriz Marilyn Monroe, que
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na época era 0 que representava ser bonita. Apesar disso, possuiam imagem e
personalidade bem diferente uma da outra.O envolvimento de Marilyn Monroe
(ou pelo menos flerte) com John Kennedy e a famosa can¢do de feliz aniversario,

cantada por ela para o marido de Jackie, as colocavam em situacdo comparativa.

Jackie reta e Marilyn curvilinea, cada uma representava um padrdo de
beleza, um modelo a ser seguido. E o andncio dizia que com o sutid Playtex vocé
poderia ser qualquer uma das duas. Mas ao confrontar o anuncio e suas defesas,
identifica-se que o sentido de seguir um padrdo de beleza nao estava associado ao
gosto pessoal das mulheres, mas sim em como elas queriam ser vistas e

percebidas pelos homens.

O caréater mitico feminino (Beauvoir, 1949) é tdo profundo que durante a
discussdo da ideia entre os criativos, Peggy questiona Paul a respeito dessa
afirmacdo, que foi decorréncia de uma conversa de bar. Peggy diz: “ndo sei se
todas as mulheres sédo uma Jackie ou uma Marilyn. Talvez os homens as vejam
assim” e Paul responde: “sutids sdo para homem. Mulheres querem se ver como
0s homens a veem”. Ou seja, mesmo quando questionado sobre essa “regra’” por
uma mulher, Paul ndo duvida da eficacia de sua ideia, uma vez que considera
impossivel estar errado. Com a sua visdo de mundo, entendia que todas as a¢oes
de uma mulher eram para conseguir um marido, pensamento comum daquela

época.

Em seus estudos sobre publicidade, Goffman, principalmente em Gender
Advertisements (1979) analisa 0 quanto os estereotipos sexistas estdo presentes e
profundos na comunicagdo. Nesse sentido, confirmando a andlise do autor, tanto
Playtex quanto Belle Jolie reforcam os principais tracos do estereétipo da mulher,
descrito no capitulo trés: desejar um marido, ser uma mulher sexy, mas
principalmente comprar produtos que agradem aos homens, ndo sendo vistas

como um individuo com os proprios desejos.
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Hilltop®* — Coca-Cola

“Eu gostaria de comprar para o mundo uma Coca”. O ultimo minuto do
seriado € uma campanha denominada Hilltop. Ap6s Don Draper ter finalmente
chegado na McCann Erickson e Jim ter insinuado que a conta da Coca-Cola seria
dele, Don foge inquieto e encontra um retiro espiritual. Com a meditacdo viria a
inspiragdo. Afinal, o que mais, em 1971, inspiraria um culto a paz e a felicidade
mundial do que o movimento hippie. A campanha, que na verdade é um coro
musical, traz na sua letra mensagens sobre como seria bom que todo o mundo
estivesse em harmonia. Este anuncio foi veiculado em 1971, quando os EUA
ainda estavam na Guerra do Vietnd. Nas imagens do video h& pessoas de varios
lugares, cores e etnias, sem segregacOes. Para publicidade foi um andncio
historico:

Hilltop € talvez o anlincio de televisdo mais iconico de todos os tempos. A revista

especializada Campaign o classificou em 2007 como um dos dez mais

importantes do século XX, e se mantém fresco como o primeiro dia na memoria
das pessoas. Isso 45 anos depois da arrancada. Talvez, de fato, seja o Unico

anuncio t&o famoso, tdo reconhecivel, como se fosse para marcar o ponto final de
uma serie sobre publicitarios. (PALOMARES, 2015).

22 \/ideo: https://www.youtube.com/watch?v=1VM2eLhvsSM. Ultimo acesso em: 11/08/2016.
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Essa campanha foi realmente criada pela McCann Erickson, em 1971, por
um dos seus publicitarios. Os elementos que ela traz ddo as pistas dos movimentos
envolvidos na época. A Coca-Cola, simbolo do capitalismo de consumo,
incorpora elementos dos movimentos sociais que, em sua maioria, lutavam contra
poder executivo, capitalista. Nesse caso, ela ndo s6 esconde sua historia social,
como se apropria dos elementos de resisténcia dos movimentos sociais e 0s torna
signo da publicidade, ela transforma o produto Coca-Cola em amor, em
sentimento, se apropria das bandeiras de igualdade, sendo que ela mesma
enquanto inddstria capitalista é responsavel e alimenta as contradi¢des do sistema.
“He [Don Draper] finally latches onto a workable (and brilliant) idea for how to
commodify and sell the counterculture of the 1960s, just as we move into the
1970s” (BOOKER; BATCHELOR, 2016)%

Através desses cinco anuncios selecionados € possivel identificar as
maltiplas influéncias que compdem o processo criativo, mas principalmente, a
influéncia que temos valores sociais. No caso da Belle Jolie, em uma pesquisa, ou
no caso Playtex em um bar. o anincio é permeado de valores que produzem
sentido para aquela sociedade, que s&o produzidos e reproduzidos por ela mesma.
A série retrata o proprio Draper usando como fonte de inspiracdo cinema, livros,
programas de televisdo. Talvez o cinema seja 0 mais emblematico, mas todos

frutos da cultura de massa.

Porém, essa apropriacdo dos icones dos movimentos sociais € responsavel,
em parte, pelo esvaziamento dos movimentos, que “fagocita” o que esta tentando
sair do status-quo. Aqui é importante ressaltar que ndo podemos cair no erro de
acreditar que o sentido esta na producgdo, o consumo € a etapa em que a producéo
de sentido se concretiza, na recepgéao.

Quando se diz que a funcdo essencial da linguagem €é sua capacidade para a
poesia, devemos supor que a fungdo essencial do consumo é sua capacidade de
dar sentido. Esquegamos a ideia da irracionalidade do consumidor. Esquecamos
gue as mercadorias sdo boas para comer, vestir e abrigar, esquecamos que sua
utilidade e tentemos em seu lugar a nocdo de que as mercadorias sdo boas para
pensar: tratémo-las como um meio ndo verbal para faculdade humana de pensar
(DOUGLAS, ISHERWOOD,1979, p. 106).

2 Ele [Don Draper] finalmente alimenta uma ideia viavel (e brilhante) como mercantilizar e
vender a contracultura dos anos 1960, apenas a medida que avangamos na década de 1970.
(traducdo da autora)
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Dessa forma vimos, através do seriado, que a atividade publicitaria € sim
uma atividade de bricoleur e seu saber € diverso, tendo como a principal fonte a
cultura em que esta inserida. Atua como operador totémico, ao passo que dessa
combinacdo de elementos cria uma nova identidade para o produto e, tem seu
sentido completo no consumo, na esfera da recepcdo, para num movimento
circular, no qual, imprime e retira os valores dessa cultura e assim em diante.
Nesse sistema circular, a publicidade faz a manutencéo de crencas e valores. E

inserir uma ideia “nova” significa que ela ja existe na cultura.
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Consideragfes Finais

O trabalho problematizou a troca de significados entre cultura e
publicidade e investiga como essa interacdo influencia a histéria cultural da
publicidade. Vimos por meio do seriado Mad men, o dia a dia de uma agéncia de
publicidade na década de 1960, sem perder de vista a natureza ficcional do objeto.
A producéo proporcionou duas perspectivas para a analise: uma da construcéo do
profissional de publicidade e da evolugdo da agéncia, e outra sobre como essa
atividade produz e reproduz a cultura de massa.

Na primeira perspectiva, a construcdo da historia da publicidade se da
através da representacdo das mudancas ocorridas dentro das principais agéncias de
publicidade dos EUA na década de 1960, da revolucdo do criativo, das inovacoes
tecnoldgicas e a evolucdo do profissional de midia, da projecdo e protagonismo
crescente do diretor de arte, do surgimento das duplas de criacdo e do blefe na
defesa da campanha. Tudo isso somado a atmosfera liberal que pairava sobre 0s
episodios: bebida, casos, sexo, cigarro e noitadas formavam o “mundo louco dos
publicitarios”, a rotina daquela profissdo cool, que ninguém sabia muito bem o

que era.

A apresentacdo de uma historia da profissdo é fundamental para sua
legitimacdo, segundo Rocha (1985). Além disso, a comparacdo do atual cenéario
da profissdo (2016) com a historia retratada torna evidente a evolucdo e
profissionalizagdo da categoria: criacdo da graduacdo em publicidade, a posterior
integracdo da midia com a arte, a virada da imagem em detrimento do texto. A
percepcdo do amadurecimento paulatino diz sobre a solidificacdo da profisséo.
Para o publico em geral - audiéncia média de trés milhdes de pessoas por episddio
nos EUA - Mad Men trata do que é ser um publicitario e acaba construindo, assim,

um imaginario coletivo para a profissdo, como produto da cultura de massa.

Na segunda perspectiva, adotando o conceito de bricoleur proposto por
Rocha (1985), a atividade publicitaria € uma associacdo de saberes do publicitario,
do seu repertério cultural. E é na producdo do anincio que essa composi¢édo de
elementos culturais € feita. O mergulho do criativo Don Draper em produtos da

Industria Cultural, principalmente o cinema, é notavel ao longo do seriado. Além
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disso, € recorrente a busca pela opinido de terceiros, andnimos, sobre suas
campanhas. A busca por inspiracdo e reflexdes empiricas acaba incluindo

diretamente em alguma ideia do criativo.

Mad Men foi cenario de uma histdria cultural da publicidade na qual
mesclam cultura e publicidade num fluxo continuo de troca de sentidos, sem
perder de vista a ideia de concretizacdo do sentido no consumo/recepc¢do. Nesse
sentido, é possivel dizer que a publicidade constroi seus anuncios e sua narrativa
permeada de elementos culturais, pré-estabelecidos socialmente pelos homens e
d& uma nova histéria para um produto; apaga as suas marcas de trabalho, esconde
a historia social do produto e com ele as mazelas e contradi¢des do capitalismo
industrial. Ao fazer isso ela age como um mito (BARTHES, 2001 [1957]), (LEVI-
STRAUSS, 2008 [1962]), que faz a manutencdo do sistema capitalista através da
mensagem e da ideia de “felicidade”. Como disse Don, a publicidade faz vocé

sentir que estéa tudo bem.

Entre os antincios analisados em Mad Men fica evidente a falta de empatia
no processo de producdo da mensagem publicitaria. Tornando-se assim, uma
producdo que reproduz a visao de mundo dos envolvidos, a exemplo do andncio
para marca Playtex que reflete a construcdo social do papel da mulher na

sociedade do ponto de vista do homem.

Além disso, e 0 que destaco como mais sintomatico, € o processo de
incorporacdo dos elementos dos movimentos contracultura. Hilltop, o andncio
final da Coca-Cola, o qual a empresa cedeu os direitos para ser exibido no dltimo
episddio do seriado, representa a incorporacdo do ideal de paz, amor e de
compartilhar esses ideais com o mundo, e todos viverem em harmonia com a
Coca-Cola, uma empresa industrial parte integrante do mundo capitalista liberal.
Especialmente nessa época, a publicidade contribuiu para normalizar a ideia dos
movimentos contraculturas — j& que faz isso com toda ideia nova — E nesse
processo retira a forga de agir desses movimentos. No caso citado da Coca-Cola,

mais do que isso, ela vincula os conceitos do movimento a marca.

E importante ressaltar que, este trabalho ndo faz um julgamento negativo

da publicidade, e sim uma constatacdo processual da atividade. Essa apropriacéo
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dos elementos ndo é perversa, ela é condicional. Na medida em que consideramos
0 publicitario-bricoleur, fica dificil dissociar a apropriacdo dos elementos
culturais. Se no lugar do movimento hippie, hipoteticamente, a apropriagdo fosse
do movimento feminista, ajudaria a avancar na luta pelos direitos civis das
mulheres. O publicitario ndo escolheu a causa, escolheu o que esta mais latente
como produto da propria cultura, porque ele é antes de tudo, um vendedor, antes
de qualquer coisa, um criativo. E a contradicdo da profissdo que versa, até hoje,
entre arte e ciéncia e se desenha como cool e alternativa no mundo dos negécios e

dos lucros.

Dessa forma, é importante colocar o quédo publicitéria é a construgdo do
imaginario coletivo. Ela é parte dessa construgdo desse imaginario coletivo. E o
reforco, na medida em que absorve os movimentos contracultura. E a ampliagéo,
qguando age com marcas globais e tem como aparelho os meios de comunicagéo de
massa. E 0 Mad Men como uma metalinguagem, ou seja, ¢ um seriado sobre

publicidade que faz publicidade da prépria profisséo.

O estudo da historia representada em Mad Men desenvolvida por este
trabalho segue alinhado com outros estudos desenvolvidos pelo Programa de Pds-
graduacdo em Comunicacdo Social da PUC-Rio, principalmente, no sentido de
compreender a historia da publicidade, como, por exemplo, a Tese defendida
neste ano de titulo: “A publicidade no Brasil: agéncias, poderes ¢ modos de
trabalho (1914 — 2014)” (AUCAR, 2016). Esta tese contribuiu para minha
pesquisa e soma um esforco no sentido de solidificar os estudos no campo da

publicidade.

Como continuacdo aos estudos aqui iniciados, sobre a narrativa
publicitaria, possivelmente em um futuro programa de doutorado, dando
continuacdo aos meus estudos. Nessa pesquisa buscarei desenvolver um estudo
cujo objetivo serd compreender o processo de apropriagdo do discurso de
resisténcia (género, classe, raga, entre outros) pelas marcas em suas narrativas
publicitéarias e como se da a construcdo de marca a partir de uma anélise cultural e
semidtica de um recorte de campanhas a ser definido. Esta analise considerara a

complexidade da publicidade contemporédnea somando ao trabalho uma
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contribuicdo para um conhecimento tedrico-metodolégico especifico para o

estudo cientifico da publicidade.

Nesse sentido o presente estudo foi importante para dar inicio a uma
pesquisa que relaciona cultura e publicidade, a partir de uma perspectiva histérica,
e também de um produto ficcional. Além disso, ajuda a compreender 0 processo
de producdo do anuncio, ou de uma ideia, a partir da observacdo do cotidiano de
uma ageéncia ficcional recriada com o rigor de se mostrar um material fidedigno ao

que de fato se deu a época.
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ANEXOS

LISTA DE SERIES

Breaking Bad (2008-2013)
Game of Thrones (2011-)
Mad Men (2007- 2015)
The Sopranos (1999-2007)

LISTA DE EPISODIOS MAD MEN?*

Tem Data de Episodios
porada Exibicdo
19/07/2007 Smoke Gets in Your Eyes
26/07/2007 Ladies Room
02/08/2007 Marriage of Figaro
09/08/2007 New Amsterdam
16/08/2007 5G
L 23/08/2007 Babylon

Temporada 30/08/2007 Red in the Face
06/09/2007 The Hobo Code
13/09/2007 Shoot
27/09/2007 Long Weekend
04/10/2007 Indian Summer
11/10/2007 Nixon vs. Kennedy
18/10/2007 The Wheel
27/07/2008 For Those Who Think Young

- 03/08/2008 Flight 1

Temporada 10/08/2008 The Benefactor
17/08/2008 Three Sundays
24/08/2008 The New Girl

24 Fonte: http://www.imdb.com/title/tt0804503/episodes?season=1

http://www.imdb.com/title/tt0804503/episodes?season=2&ref =ttep _ep sn nx



http://www.imdb.com/title/tt1059578/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt1049715/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt1049716/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt1040713/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt1097127/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt1042049/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt1050979/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt1097128/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt1097298/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt1094472/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt1108366/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt1102103/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt1105057/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt1118051/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt1118056/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt1118057/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt1118058/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt1118059/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt0804503/episodes?season=1
http://www.imdb.com/title/tt0804503/episodes?season=2&ref_=ttep_ep_sn_nx
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31/08/2008 Maidenform
07/09/2008 The Gold Violin
14/09/2008 A Night to Remember
28/09/2008 Six Month Leave
05/10/2008 The Inheritance
12/10/2008 The Jet Set
19/10/2008 The Mountain King
26/10/2008 Meditations in an Emergency
16/08/2009 Out of Town
23/08/2009 Love Among the Ruins
30/08/2009 My Old Kentucky Home
06/09/2009 The Arrangements
13/09/2009 The Fog
20/09/2009 Guy Walks Into an Advertising
32 Agency

Temporada 27/09/2009 Seven Twenty Three
04/10/2009 Souvenir
11/10/2009 Wee Small Hours
18/10/2009 The Color Blue
25/10/2009 The Gypsy and the Hobo
01/11/2009 The Grown-Ups
08/11/2009 Shut the Door. Have a Seat
25/07/2010 Public Relations
01/08/2010 Christmas Comes But Once a

Year
08/08/2010 The Good News
4 15/08/2010 The Rejected
Temporada 22/08/2010 The Chrysanthemum and the
Sword

29/08/2010 Waldorf Stories
05/09/2010 The Suitcase
12/09/2010 The Summer Man
19/09/2010 The Beautiful Girls
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http://www.imdb.com/title/tt1118060/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt1118061/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt1118062/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt1118063/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt1118052/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt1118053/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt1118054/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt1118055/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt1439792/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt1449612/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt1484415/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt1484416/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt1484417/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt1484435/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt1484435/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt1472778/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt1484662/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt1484663/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt1484249/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt1484250/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt1484251/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt1484414/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt1615656/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt1615661/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt1615661/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt1615662/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt1615663/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt1615664/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt1615664/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt1615665/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt1615666/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt1615667/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt1615668/?ref_=ttep_ep9
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26/09/2010 Hands and Knees
03/10/2010 Chinese Wall
10/10/2010 Blowing Smoke
17/10/2010 Tomorrowland
25/03/2012 A Little Kiss, Part 1
25/03/2012 A Little Kiss, Part 2
01/04/2012 Tea Leaves
08/04/2012 Mystery Date
15/04/2012 Signal 30
- 22/04/2012 Far Away Places
Temporada 29/04/2012 At the Codfish Ball
06/05/2012 Lady Lazarus
13/05/2012 Dark Shadows
20/05/2012 Christmas Waltz
27/05/2012 The Other Woman
03/06/2012 Commissions and Fees
10/06/2012 The Phantom
07/04/2013 The Doorway, Part 1
07/04/2013 The Doorway, Part 2
14/04/2013 Collaborators
21/04/2013 To Have and to Hold
28/04/2013 The Flood
- 05/05/2013 For Immediate Release
Temporada 12/05/2013 Man with a Plan
19/05/2013 The Crash
26/05/2013 The Better Half
02/06/2013 A Tale of Two Cities
09/06/2013 Favors
16/06/2013 The Quality of Mercy
23/06/2013 In Care Of
72 13/04/2014 Time Zones
Temporada 20/04/2014 A Day's Work
Parte 1 27/04/2014 Field Trip
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http://www.imdb.com/title/tt1615657/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt1615658/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt1615659/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt1615660/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt2048448/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt2048448/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt2049169/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt2049170/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt2049171/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt2049172/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt2049173/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt2049174/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt2049175/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt2049164/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt2049165/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt2049166/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt2049167/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt2470504/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt2470504/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt2551222/?ref_=ttep_ep3
http://www.imdb.com/title/tt2560864/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt2717848/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt2717850/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt2663614/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt2882250/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt2882248/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt2939966/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt2939964/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt2939970/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt2939968/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt3029774/?ref_=ttep_ep1
http://www.imdb.com/title/tt3669680/?ref_=ttep_ep2
http://www.imdb.com/title/tt3678086/?ref_=ttep_ep3
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04/05/2014 The Monolith
11/05/2014 The Runaways
18/05/2014 The Strategy
25/05/2014 Waterloo
05/04/2015 Severance
12/04/2015 New Business
78 19/04/2015 The Forecast
Temporada 26/04/2015 Time & Life
Parte 2 03/05/2015 Lost Horizon
10/05/2015 The Milk and Honey Route
17/05/2015 Person to Person

3. LISTA DE PERSONAGENS®

Quantidade de -
Personagem Episodios Descricao
Don Draver 92 episédios, (2007-| Protagonista da trama. Publicitario,
P 2015) Diretor de Criacéo.
Peaav Olson 92 episédios, (2007-| Comeca como secretaria e se torna
9gy 2015) Redatora Publicitaria.
Pete Campbell 2%215)ep|sod|os, (2007- Executivo de Contas
Betty Francis 2%215)ep|sod|os, (2007- Primeira esposa de Don Draper
. 92 episédios, (2007-| Gerente das secretarias, ao longo do
Joan Harris ; L N
2015) seriado vira socia da agéncia.
Ken Cosgrove 2%215)ep|sod|os, (2007- Executivo de Contas
Harry Crane 2%215)ep|sod|os, (2007- Chefe do Departamento de Midia
Roger Sterling Z%is)eplsodlos, (2007- Diretor de contas e socio da agéncia.
Sally Draper Z%is)eplsodlos, (2007- Filha de Don Draper e Betty.
Bertram Cooper 74 _ episodios, (2007- Socio da agéncia
2015)
Henry Francis ZSOL;S)ep'SOd'OS’ (2009- Segundo marido de Betty.

% Foram selecionados os personagens que apareceram em pelo menos em 13 episodios, média de
episddios por temporada.
Fonte: http://www.imdb.com/title/tt0804503/fullcredits?ref =tt_cl_sm#cast



http://www.imdb.com/title/tt3680402/?ref_=ttep_ep4
http://www.imdb.com/title/tt3709284/?ref_=ttep_ep5
http://www.imdb.com/title/tt3709286/?ref_=ttep_ep6
http://www.imdb.com/title/tt3740788/?ref_=ttep_ep7
http://www.imdb.com/title/tt3239886/?ref_=ttep_ep8
http://www.imdb.com/title/tt3868862/?ref_=ttep_ep9
http://www.imdb.com/title/tt3908430/?ref_=ttep_ep10
http://www.imdb.com/title/tt3707054/?ref_=ttep_ep11
http://www.imdb.com/title/tt3908436/?ref_=ttep_ep12
http://www.imdb.com/title/tt3783560/?ref_=ttep_ep13
http://www.imdb.com/title/tt3756834/?ref_=ttep_ep14
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Bobby Draper 2%215)ep'30d'05’ (20091 Eilho de Don e Betty.

Megan Draper 24(1)915)ep|sod|os, (2010- Segunda esposa de Don Draper

Stan Rizzo Z%iS)ep'SOd'OS’ (2010- Criativo, se apaixona por Peggy.

Paul Kinsey 24(1)(12)ep|sod|os, (2007- Redator da primeira agéncia do seriado.
Rgﬂ\;ﬁt(;)re Zi%g)eplsodlos, (2007- Criativo da primeira agéncia do seriado.
Cerr:Jggell 2%815)ep|sod|os, (2007- Esposa de Pete Campbell

Lane Prvce 35 episddios, (2009-| Inglés que veio administrar a Sterling

y 2012) Cooper apo6s fusdo com a PPL.
33 episddios, (2010-| Publicitario, prinicipal concorrente de

Ted Chaough 2015) Don. Viram socios.

Michael 29 episédios, (2012-| Criativo contratado por Peggy, fica
Ginsberg 2014) "louco" com o computador.

- 22 episodios, (2007-| Diretor de contas, entra no lugar do

Duck Phillips 2015) Roger apos infarto.

Cﬁjr\;]vtr)]ers 2%215)ep|sod|os, (2012- Secretaria de Don Draper
Allison Z%Cio)eplsodlos, (2007- Secretéria de Don Draper
Meredith Zgas)eplsodlos, (2012- Secretéria de Don Draper
. 20 episodios, s
Hildy (2007-2009) Secretaria de Pete Campbell
. 20 episddios, - .

Caroline (2010-2015) Secretaria de Roger Sterling

Francine 16 episddios, . . .
Hanson (2007-2014) Amiga e vizinha de Betty Francis.

Rachel Menken 15 episddios, Dona da Loja Menken's, cliente da

- terling Cooper e amante de Draper
(2007-2015) Sterling C de D
15 episddios, Redator publicitario, ajuda Peggy

Fred Rumsen (2007-2014) no inicio.

i 15 episddios, .

Jane Sterling (2008-2013) Segunda esposa de Roger Sterling

Jim Cutler 15 episddios, Sécio de Ted na CGC e depois

(2013-2014) socio da Sterling Cooper ap6s fusao.

Carla 15 episddios, Baba dos filhos de Betty e Don

(2007-2010)

Draper.

Mona Sterling

13 episodios,
(2007-2014)

Primeira esposa de Roger Sterling
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