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RESUMO

Este estudo pretende analisar a relacdo de confluéncia mantida entre a arte e
a comunicagdo sob a luz do discurso publicitario, buscando compreender as influéncias
artisticas no trabalho estético com a imagem e com a palavra na composic¢ao de algumas
campanhas. A intencdo ¢ propor uma reflexdo capaz de evidenciar os pontos de contato
entre ambos os campos, mantendo em perspectiva as questdes relacionadas ao processo
criativo envolvido na produ¢do de obras tanto de natureza artistica, quanto publicitaria.
Nesse sentido, a investigacao se dara como um esfor¢o para compreender ndo apenas os
pontos de conexdo entre as manifestacdes artisticas e as publicitarias, no que se refere as
questdes estéticas, mas, também, ira se deter em como e por quais razdes a comunicacao
pode estar buscando apoio na linguagem artistica para corresponder as demandas de

consumo da sociedade.

PALAVRAS-CHAVE: Arte Contemporanea. Publicidade. Processo Criativo. Discurso

Publicitario. Linguagem artistica.



ABSTRACT

The object of this study is to reflect about the confluence maintained between
art and communication in relation to the advertising discourse, seeking to understand the
artistic influences in the aesthetic work with image and word in the composition of some
advertising campaigns. The intention is to propose a reflection capable of highlighting
the points of contact between both fields, keeping in perspective the issues related to the
creative process involved in the production of art pieces and advertising. Research will
be necessary to understand not only the points of connection between artistic and
advertising manifestations, as far as aesthetic issues are concerned, but will also seek to
understand how and for what reasons communication may be seeking support in artistic

language to match the demands of society.

KEYWORDS: Contemporary Art. Publicity. Creative process. Advertising Speech.
Artistic language.
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14
PONTO DE PARTIDA

O desejo por explorar o campo criativo ligado tanto a producdo artistica,
quanto a publicitaria, levando em conta o trabalho estético realizado tanto com as
palavras, como com as imagens, surgiu a partir da minha dupla formagao académica, em
Letras e em Publicidade. Na graduagdo, eu estava condicionada a pensar de forma
segmentada a respeito do universo das imagens, nos estudos da comunicagdo, e a
condi¢do das palavras nas aulas de gramatica. No entanto, com o decorrer dos periodos,
despertou em mim uma vontade de investigar a convergéncia de ambas as linguagens em
algumas produgdes estéticas. Apds conhecer mais sobre o tema durante a Especializagao
em Processos Criativos em Palavra e Imagem da PUC-Minas, senti que era 0 momento
de levar essa discussao para o Mestrado.

Nesse cendrio, o problema de pesquisa que este trabalho busca abordar pode
ser sintetizado pela tentativa de compreender como o encontro entre publicidade e arte,
criado a partir da relacdo entre palavras e imagens, ¢ capaz de construir um discurso
persuasivo e criativo nos dias atuais. A intencdo foi entdo a de descrever e interpretar
tanto o cendrio artistico, quanto o universo publicitario, a partir de uma investigagao
pautada fundamentalmente em uma abordagem de ordem qualitativa. Assim, o modelo
metodolégico da pesquisa bibliografica, na qual livros e artigos cientificos foram
analisados, serviu como base para a construgio desse estudo.

Ainda sobre a metodologia, ¢ interessante pontuar que critérios de analises
diferentes foram aplicadas para que fosse possivel apresentar e investigar uma variedade
de pecas publicitarias e obras de arte de maneira mais oportuna e fértil. Dessa forma, cada
andlise procura levar em conta a particularidade e singularidade de cada trabalho
apresentado. Para que a dicotomia entre palavras e imagens pudesse sem compreendida
de forma teodrica e pratica, dezoito colagens feitas a mao foram desenvolvidas
concomitantemente com o desenvolvimento da pesquisa e escrita do texto. Essas colagens
analdgicas estdo presentes na versdo final da pesquisa e podem ser vistas em toda a
extensao do trabalho.

O discurso publicitario, pensado para corresponder a logica de consumo e
despertar a atencdo de uma determinada audiéncia, ¢ construido e disseminado em um
meio permeado pela confluéncia de diferentes tipos de veiculos midiaticos e,

consequentemente, formas de linguagem. E no estimulo de buscar compreender como a
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mensagem publicitiria contemporanea pode se apropriar da arte e da integracdo entre a

linguagem verbal e a ndo-verbal, explorando os potenciais tanto da palavra escrita, quanto
da imagem, que esta proposta investigativa pretende desenvolver uma analise que
considere e problematize questdes relacionadas ndo apenas ao cenario mercadologico,
mas, também, promova uma reflexdo sobre o panorama estético contemporaneo.

Tendo em vista o recorte proposto, foi fundamental trabalhar com um aporte
teorico capaz de promover uma reflexdo a respeito dos processos criativos ligados ao
trabalho tanto com a imagem, quanto com a palavra escrita. Isso, porque a intengdo ¢ a
de analisar e perceber a constru¢ao de narrativas de viés publicitario que possuem um
carater hibrido em relacdo ao uso de recursos estéticos para intensificar o poder de uma
mensagem. Levando em conta que o campo publicitario ¢ um espaco heterogéneo e que
possibilita a veiculagdo de diferentes tipos e formatos de antincios, dialogar a respeito da
produgdo de contetido para esse universo se torna uma questao relevante, uma vez que a
saturagdo informacional ¢ uma das realidades sustentada pelas novas midias.

O excesso de conteudo que atinge a sociedade diariamente contribui para a
manuten¢do de um estado anestésico, no qual, os individuos, involuntariamente, ndo mais
prestam atencdo nas informagdes que estdo recebendo. Isso, porque a forma recorrente
com que as mensagens se manifestam tanto do ponto de vista da circulacdo, quanto em
relacdo as técnicas criativas empregadas em sua produgdo acabam nao tendo eficécia para
captar o interesse ou agucar a curiosidade do espectador. A recorréncia de antincios
semelhantes e de campanhas publicitérias, que de tio reiteradas se tornam, na maioria das
vezes, cansativas, funcionam como uma espécie de anestesia que afasta o individuo da
mensagem veiculada. Nesse contexto, questdes mercadoldgicas de escoamento de
produtos e servigos sdo colocadas em evidéncia e ¢, justamente a publicidade, que precisa
reinventar-se, de alguma maneira, para corresponder as novas demandas sociais.

Em simultaneo, o panorama midiatico também € ressignificado, ja que o
fazer publicitario estd intimamente relacionado as naturezas e aos comportamentos das
diversas midias que figuram no cotidiano coletivo. Assim, o compromisso do primeiro
capitulo ¢ investigar o campo publicitdrio e suas convergéncias com a arte, percebendo
como as duas esferas se relacionaram no decorrer dos anos. Pelo seu pioneirismo, o cartaz
¢ um dos veiculos de comunicagdo analisados no capitulo, no qual, serd apresentado
algumas das descobertas feitas sobre o tema apds a visita que realizei ao primeiro museu

dos Estados Unidos dedicado exclusivamente aos cartazes, em Nova York.



16
Esse horizonte cria espago para que seja possivel refletir sobre as

convergéncias mididticas e sobre os aspectos tecnologicos, aos quais, os meios de
circulagdo de informagdo e as novas midias digitais se consolidam e abrem portas para
uma possivel transformacao ndo s6 do discurso, mas da atuagdo publicitaria como um
todo. Nesse sentido, a pesquisa das conexdes estabelecidas entre diferentes linguagens ira
suscitar a discussdo de temas ligados a questdo autoral. Além disso, serd uma
oportunidade de resgatar e dar visibilidade a artistas contemporaneos que trabalham com
a expressividade da dicotomia da palavra e da imagem em suas criagdes, com a inten¢ao
de perceber como as nuances da arte podem ser incorporadas no processo criativo de
pecas publicitarias para dar sentido e despertar o interesse.

Esse panorama transgressor no qual um artista contemporaneo concebe suas
obras, levando em conta a confluéncia das linguagens verbais e visuais, € o responsavel
por construir uma maneira interessante de captar a aten¢cdo do publico, concedendo
expressdo e relevancia a uma determinada mensagem. Percebido pela publicidade e
adequado aos interesses das marcas anunciantes, o hibridismo de linguagens surge nao sé
como uma forma de dar destaque ao antincio de um produto, mas, também, expressa-se
como uma mensagem que pode se encaixar nos formatos de divulgacao das novas midias,
sobretudo nas redes sociais.

Nessa nova configuragdo, as midias digitais, que exploram, cada vez mais, a
disseminagdo de informagdes concisas em uma configuragdo harmoénica e visual,
aparecem como uma ferramenta fundamental para sustentar e dar espaco ao discurso
publicitario, uma vez que ¢ esperado pelos usudrios mensagens, nas quais, as imagens e
textos utilizados assumam carater expandido e complementar. Apesar de ndo representar
o cerne desta proposta de investigacdo, o universo digital e as redes sociais despontam
como uma promessa significativa, do ponto de vista da aceitagdo de campanhas com apelo
estético, e podem, em conformidade ao desenrolar natural do projeto, assumir posicao de
destaque nas analises propostas.

Em um contexto no qual novas midias emergem e permitem que um individuo
tenha acesso a uma infinidade de informagdes de todas as ordens e naturezas, ¢ cada vez
mais complicado e desinteressante para os anunciantes captar a aten¢ao do seu publico-
alvo com um discurso puramente institucional ou mercadologico. O segundo capitulo se
encarrega, entdo, de apresentar o processo de criagdo envolvido tanto no contexto artistico
quanto no publicitario, propondo uma reflexdo a respeito das experiéncias estéticas

advindas do contato com produg¢des de ambos os campos.
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O terceiro capitulo se dedica a pensar no obsticulo de construir e,

principalmente, reconstruir narrativas que levem em conta novos experimentos com a
linguagem, capazes de prender a atencdo de uma determinada audiéncia. Elaborar um
discurso comercial atraente e que gere adesdo de seu publico de interesse, significa
produzir um contetido promocional que aguce a curiosidade e provoque a sensagdo de
identificagdo. Os anuncios publicitarios, para driblarem a dispersdo da audiéncia, sdo
estruturados pensando em construir ou manter, de forma criativa e original, a identidade
de uma marca ou empresa.

Nessa perspectiva, a motivacao por trabalhar com a relagdo entre a palavra e
a imagem na construc¢do do discurso publicitario contemporaneo surgiu pelo fato de que
ainda ha muito a ser explorado na concepg¢do de pecas publicitarias que trabalhem as
fungdes do texto e da imagem de maneira suplementar e colaborativa, com a finalidade
de construir a identidade da marca anunciante e se estabelecer simbolicamente no
imagindrio dos consumidores. Hoje, o que se v€ nas grandes midias sdo campanhas que
se esgotam e submetem a palavra a imagem ou vice e versa. Seja por falta de tempo,
pressdo ou verba por parte dos anunciantes, ou até mesmo por falta de uma reflexdo mais
direta e dindmica nos cursos da area de Comunicacdo, as campanhas criativas emergem
em contextos mais remotos e independentes, estando, na maioria das vezes, concentradas
em circuitos e festivais que fomentam o pensamento e a produgdo criativa. O quarto
capitulo se preocupa, entdo, em dar visibilidade as composi¢des tanto publicitarias,
quanto artisticas que exploram o hibridismo de linguagens como técnica para criar
experiéncias estéticas Unicas.

A pertinéncia do tema desponta pela possibilidade de abrir espago para que
se pense os discursos publicitidrios para além dos limites das vendas e questdes
exclusivamente mercadoldgicas, além de ser uma oportunidade de evidenciar a
necessidade de analisar como um discurso de carater publicitario pode ser pensado a partir
do hibridismo de linguagens, construindo um diadlogo direto com a arte. Realizar uma
pesquisa que se preocupa em analisar o encontro estético entre a publicidade e a arte
significa propor uma reflexdo a respeito da funcdo social de ambas as vertentes, uma vez
que os dois campos se ocupam em produzir materiais simbolicos direcionados a
sociedade. Cada encargo tem sua propria especificidade, mas mantém correspondéncia
em relacdo a responsabilidade com que os discursos construidos e sustentados por eles
afetam, de alguma forma, ndo s6 a audiéncia a qual se destinam, mas podem provocar

reverberagdes em um publico mais abrangente.
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Esse aspecto € o que torna fundamental uma investigagdo que transcenda o

estudo técnico de suas produgdes, procurando criar um horizonte no qual seja possivel
colocar em perspectiva o contexto social em que as composi¢des se desenvolveram. Pelo
encontro entre o mercado e a arte ser marcado pelo direcionamento e pela manutenc¢ao da
chamada “cultura de massa”, ¢ interessante compreender, conscientemente, quais sao as
demandas de consumo do grupo heterogéneo, o qual, os dois ambitos, de maneira
associada, pretendem atingir.

O avanco industrial combinado a elevada producdo de bens e servigos
colocam em evidéncia o desenvolvimento de uma sociedade pautada no consumo
massificado. E pelo discurso que a publicidade encontra o caminho para mediar a
comunicagdo entre o anunciante € o consumidor, e, em uma sociedade marcada pela
estetizacdo e pelo espetaculo, compreender com clareza a dinamica social torna-se um
desafio essencial de ser superado para possibilitar a eficicia do fazer publicitario.

A necessidade de compreender o cruzamento estético entre a arte e a
publicidade produz impacto significativo para que se problematize também as diferencas
especificas de cada uma das praticas. Desenvolver uma reflexao lucida que se preocupe
em levantar os diferentes aspectos sociais envolvidos na natureza dos processos criativos
atuais corresponde a uma forma de conhecer melhor ndo sé o paradigma ao qual a
linguagem publicitaria almeja corresponder para ser capaz de persuadir uma determinada
audiéncia, mas reconhecer a subjetividade do terreno no qual a figura do individuo
contemporaneo se constroi. A urgéncia emerge da velocidade acelerada com que as
demandas exigidas pelo corpo social se complexificam, cabendo aos discursos, sejam eles

publicitarios ou artisticos, acompanhar, de maneira criativa, essas mudancas.
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Capitulo 1
ARTE E PUBLICIDADE — DIALOGO E AFINIDADES

O notdrio intercambio de tecnologias e linguagens entre a arte e a
comunicagdo, dando destaque especial, aqui, ao campo publicitario, € capaz de convencer
até os mais saudosistas de que a relacdo estabelecida entre os dois sistemas tem sido
marcada pela mistura, pela confluéncia e, inevitavelmente, pela dificuldade de separagao
entre ambas as esferas. Nao ¢ novidade encontrar lojas comerciais que se assemelham a
galerias de arte, comerciais em video que remontam aos grandes classicos do teatro e do
cinema e textos jornalisticos que subvertem algumas técnicas do género, fazendo uso de
recursos literarios.

Em regra, dando continuidade a reflexdo que a estudiosa Lucia Santaella
(2005) propde no livro, Por que as comunicagdes e as artes estdo convergindo?: “a
historia da arte se constitui em um vastissimo banco de imagens. O design grafico, a
publicidade, o cinema e a televisdo sempre fizeram uso, cada um a seu modo, dessas
imagens” (SANTAELLA, 2005, p. 41). Além do grande apelo visual associado a arte,
personagens, técnicas de escrita e textos advindos da literatura também serviram de
repertdrio para a construgdo de importantes trabalhos ligados ao campo das

comunicacoes.

1.1 Convergéncia criativa: ocupacio de lugares comuns

A crescente producdo industrial, a partir do século XVIII, e o surgimento dos
centros urbanos expandiram a necessidade de divulgacdo de alguns produtos e servicos,
no entanto, a formagdo universitaria do curso de Publicidade e Propaganda ainda nao
existia. A pratica publicitaria se encontrava em fase de preludio e, consequentemente, nao
dispunha de profissionais especializados para exercé-la. O discurso publicitario estava
em construcao e acabou contando com as habilidades criativas de artistas da época, tanto
do campo visual, quanto do verbal, para se constituir enquanto linguagem.

Logo no inicio do século XX, o escritor brasileiro ¢ um dos principais
representantes do parnasianismo no pais, Olavo Bilac, contribuiu com o texto de alguns
anuncios publicitarios que promoviam o xarope Bromil do laboratério de Daudt &
Oliveira. Seus anuncios foram publicados em jornais e revistas da época, a exemplo do

anuncio publicado na revista Careta na edicdo de 1908 (Figura 1). Gragas ao slogan de
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sua autoria, “Cura qualquer tosse em 24 horas”, a eficacia do produto em questdo foi

exaltada e o xarope ficou conhecido popularmente como “amigo do peito”.

BROMIL

O NELBOR XAROPE CONTRA
CRLELICEE £
BAOWCHTTE

| 2Y HORAS |

"R . . . . . 29000

DAUT & FREITAS

Orogaria Pacheco

==09-RUA DOS ANDRADAS M=

Figura 1- Antincio Bromil

Fonte: Revista “Careta”, edi¢do de 1908. Disponivel em:

<http://www.ibamendes.com/2011/11/anuncios-antigos-do-

xarope-bromil.htmI>. Acesso em: 06 jul. 2020.

Além do slogan expressivo, 0 membro fundador da Academia Brasileira de

Letras também colaborou com as campanhas do Bromil, emprestando o seu rosto para
que fosse possivel ilustrar uma série de testemunhais publicados na revista Fon-Fon,
(Figura 2). Bilac redigiu cartas para agradecer publicamente a cura de uma bronquite,
enaltecendo a eficiéncia do produto, que foram usadas como anuncios. E interessante
perceber como, em um dos anuncios, o texto ¢ deixado na forma manuscrita, o que
concede credibilidade tanto ao produto, por ser o escolhido para tratar a doenca de um
importante escritor, quanto ao proprio anuincio, uma vez que ele ¢ assinado, ou melhor,
autografado pelo proprio Olavo Bilac. No manuscrito, o escritor reforga a ideia de que,
preliminarmente, trata-se de uma carta de agradecimento ao laboratério Daudt & Oliveira,
mas concede a sua autorizagdo para que o relato possa ser utilizado da forma que os
responsaveis julgarem pertinente. “Srs. Daudt & Oliveira: tenho a maior satisfacdo em
declarar que, sofrendo de uma bronquite pertinaz, fiquei radicalmente curado com o uso do
Bromil. Podem fazer desta carta o uso que lhes convier. Rio, 5 de abril de 1910 Olavo Bilac”

(texto disponibilizado na Figura 2).
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Olavo Bilac

Figura 2 — Antncios da Bromil com Olavo Bilac

Fonte: SOARES, 2017. Disponivel em: <https://medium.com/@cssoaresonline/memoria-da-

propaganda-brasileira-1-xarope-bromil-e-olavo-bilac-399c3ce4386d>. Acesso em: 06 jul. 2020.
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Posteriormente, o poeta, Bastos Tigre, conhecido no universo publicitario por

ter criado o consagrado slogan “Se ¢ Bayer, ¢ bom”, parodiou a obra Os Lusiadas, de

Luis de Camdes, criando uma série de antincios publicados em capitulos na revista Dom

Quixote entre os anos de 1918 e 1920. Intitulado como Bromilidas (Figura 3), a poesia

era composta por 1102 estrofes, contendo 8.816 versos decassilabos e, mais uma vez,

ocupava-se de enaltecer a eficacia do Xarope Bromil.

Que, do uma simpies Losse reatente,
Por conlin

Em perigon de vida slormentados,
Mals do quasto ¢ capal wm podre dosate,
Entre vartes remedios encomtroram
@ O RROMIL que elles Lanto sudilmaram
18
E Lambem as memariss glorioses
Des Dotores que o forem receitands,
| Com 1 7o seu Imperto « milagrosss
. Curas foram nos cllentes operendo,
K on que o Bromil por fermas mysleriosss
Vive da lel da morte hertande,
Cantando espalharel por Loda o parte
Se » Lanke me )odar sngeahe & arte,

Tosse?... BROMIL

&

Figura 3 — Antncio Bromiliadas

Fonte: REIS JR, s. d. Disponivel em: <https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/12/bromil-olavo-
bilac-anos-20.html>. Acesso em: 07 jul. 2020.

1
“Os homens de pulmées martirizados
Que, de uma simples tosse renitente,
Por continuos acessos torturados
Passaram inda aléem da febre ardente;
Em perigos de vida atormentados,
Mais de quanto é capaz um pobre doente,
Entre varios remédios encontraram,
O Bromil que eles tanto sublimaram.’

1

1
E também as memorias gloriosas
Dos Doutores que foram receitando,
Com fé no seu império e milagrosas
Curas foram nos clientes operando;

E os que o Bromil por formas mysteriosas
Vive da lei da morte libertando,
Cantando espalharei por toda a parte
Se a tanto me ajudar engenho e arte
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Outro nome importante do campo literario que, em algum momento de sua

carreira, estreitou a relagdo com a publicidade, ¢ o do escritor Monteiro Lobato. Em 1914,
Lobato comecou a publicar em uma série de artigos, o conto Urupés, no qual, o enredo
apresentava o personagem, Jeca Tatu, homem do sertdo que era retratado como
preguicoso, desanimado e indolente. Algum tempo depois, ao tomar conhecimento de
pesquisas cientificas que comprovavam o descaso com o interior do pais e a consequente
proliferacdo de doencas como a maldria e o amareldo, enfermidades cujos sintomas
correspondiam com as caracteristicas mais marcantes de Jeca Tatu, o escritor acabou
chegando a méaxima de que “O Jeca ndo ¢ assim. Est4 assim.”

Como forma de estimular campanhas em prol do saneamento, Lobato
emprestou seu personagem, que até aquele momento j4 tinha caido no gosto popular, para
a divulgacdo do medicamento Biotonico Fontoura (Figura 4). Nesse movimento, o
escritor criou o0 Almanaque Fontoura, espécie de livreto que combinava uma série de
recomendacdes ligadas aos temas de higiene e saneamento basico, atividades ludicas para
as criangas e anuncios publicitarios do medicamento. A estudiosa, Vera Casa Nova

(1982), classifica o formato almanaque como uma modalidade publicitéria e:

com interesse econdmico determinado, o do mercado dos produtos
farmacéuticos, esta producdo, aparentemente ‘“gratuita” e ingénua, ¢
reveladora de um dos aspectos da dominagdo colonialista, que incrementou a
produgdo mercantil no Brasil, assim como uma das fases do desenvolvimento
da economia capitalista, antes da chamada ideologia do consumo (CASA
NOVA, 1982, p. 55).
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Figura 4 — Antincio com o personagem Jeca Tatu

Fonte: Almanaque do Bioténico, 1935 (Ilustragdo: J.U. Campos). Disponivel em:
<http://www.invivo.fiocruz.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid=1035&sid=7>. Acesso em: 06
jul. 2020.

No cenario musical, a arte e a publicidade também se aproximaram por
intermédio de diferentes musicos, que emprestaram suas vozes ou suas composi¢des para
criacdo de jingles, que emplacaram nas radios. E importante ressaltar o prestigio que o

meio radiofonico alcangou ao longo dos anos e isso foi determinante para o sucesso de

diversas campanhas com viés comercial:

o radio conquistou, nos anos 30 e 40, um lugar de destaque nas salas de estar,
proporcionando informagdo e entretenimento. Ouvi-lo representava uma
experiéncia familiar, coletiva. O radio concentrava as atengdes ao constituir
um “horério nobre” para seu consumo e, em outros momentos do dia-a-dia,
servia de pano de fundo sonoro, onipresente nos espacos publicos e privados
(KISCHINHEVSKY, 2009, p. 224).

No Brasil, Chiquinha Gonzaga, compositora e maestrina, comp0s o tango da
marca Café de Sdo Paulo (1908) e uma valsa para o Perfume Feno de Atkinsons (1892)".

Em atividade semelhante, o pianista e compositor, Ernesto Nazareth, que, dentre varias

Disponivel em: <http://www.chiquinhagonzaga.com/acervo/partituras/perfume feno-de-
atkinsons_piano.pdf>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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composi¢des desenvolvidas com propositos comerciais, destacou-se pelo tango

Pyrilampo (1903)* (Figura 5), produzido para uma empresa de lampadas.

Figura 5 — Manuscrito tango Pyrilampo, Ernesto Nazareth

Fonte: Ernesto Nazareth 150 anos. Disponivel em:
<https://ernestonazareth150anos.com.br/files/uploads/work elements/work 1
57/Pyrilampo.pdf>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Ja a marca Coca-Cola, no inicio dos anos 1960, contou com a voz de varios
artistas da musica pop americana para produzir consagrados jingles da campanha Things
go better with Coke (Tudo vai melhor com Coca-Cola)’. Cangdes de sucesso foram
produzidas a partir do slogan e ganharam o gosto e os ouvidos dos ouvintes das radios
(Figura 6). Nomes como Ray Charles, Diana Ross, James Brown, Aretha Franklin, Neil
Diamond, dentre outros, foram os responsaveis por emplacarem os 4its da marca (RYAN,
2013). O conceito dessa campanha musical se espalhou pelo resto do globo e ganhou
versoes locais em diferentes paises. A originalidade das campanhas se somou a
popularidade do radio, que se instalou como um veiculo midiatico capaz de proporcionar
experiéncias afetivas em sua audiéncia. “Pela caracteristica original de construir discursos

com o exclusivo apoio de sons (locucdo, sonoplastia, musica etc.), o radio aguca a

® Video do Tango Pyrilampo, indicado pelo QR Code e disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=wzKy1JIPGFU>. Acesso em: 09 jul. 2020.

? Video da Musica Things Go Better with Coke, de Ray Charles e Aretha Franklin, indicada no OR Code e
disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ntn2XRfBGx0>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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imaginacdo e constrdi um vinculo entre a audiéncia e o real e também entre os proprios

ouvintes” (KISCHINHEVSKY, 2009, p. 225).

Figura 6 — Antncios de Aretha Franklin e James Brown

Fonte: RYAN, 2013. Disponivel em: <https://www.cocacolabrasil.com.br/historias/a-coca-cola-
convidou-as-maiores-estrelas-da-musica-para-cantar-jingles-nos-anos-1960>. Acesso em: 09 jul.
2020.
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No horizonte das artes visuais, diversos nomes foram responsaveis por
ilustrarem antincios publicitarios dos mais variados produtos. Considerado como um dos
principais precursores da publicidade no Brasil, o italiano, Umberto Della Latta,
trabalhou durante anos em Sdo Paulo ilustrando anuincios para a marca de chocolates
Falchi (Figuras 7 e 8). Mulheres com tragos realistas, envolvidas em uma atmosfera de
seducdo, juntamente com os chocolates da marca, eram recorrentes nas pecgas do artista

plastico.
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Figura 7 — Umberto della Latta, anuncio comercial, 1917

Fonte: AMARAL, 1979, p. 79.

Figura 8 — Umberto della Latta, anincio comercial, 1935

Fonte: PROGRAMA OFICIAL DO TEATRO MUNICIPAL, 1935.

Em movimento similar, um dos idealizadores da Semana de Arte Moderna de
1922, Di Cavalcanti, em 1928 realizou, possivelmente, o seu Unico anuncio de natureza
essencialmente comercial, para a marca de creme dental Odol (Figura 9). A peca se
destaca por possuir um carater autoral, fazendo alusdo direta a linguagem artistica,
sobretudo a expressividade modernista, que era a vanguarda com a qual as obras do pintor
mantinham correspondéncia. A imagem do casal circunscrita em uma espécie de moldura
parece remeter a ideia de uma pintura em um quadro. A escala cromadtica reduzida e os
elementos geométricos, de certa forma, realcam o contraste atingido com a auséncia de
tinta dos espagos em branco e ¢, justamente, a cor branca que parece fazer a ligagao entre
a unidade da ilustragdo e a marca anunciante, uma vez que, assim como os dentes dos
personagens, a palavra Odol estd na cor branca, e ficar com os dentes brancos deve ser

consequéncia do uso do produto.
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Figura 9 — Di Cavalcanti, aniincio comercial, 1928

Fonte: KLINTOWITZ, 1988, p. 193.

Esse breve panorama buscou ilustrar, com exemplos pontuais, as relagdes de
interse¢do mantidas entre arte e a publicidade quando o assunto ¢ a confluéncia dos
profissionais envolvidos em suas producdes. Com o passar do tempo, apesar de o cenario
ter se complexificado e a mao-de-obra publicitaria ter se especializado, inumeras
campanhas continuaram a surgir nao s6 como fruto da produg¢@o de consagrados escritores
e pintores, mas, também, como resultado do trabalho de publicitarios, que incorporam,
em seu processo criativo, uma relagdo direta com a linguagem artistica por meio de
repertdrio adquirido. Obras de arte e pecas de ordem comercial se misturam em uma
mobilidade que suscita a conclusdo de que a propria “[...] industria da publicidade
confirma esse processo ao estabelecer cerimdnias de prémios anuais das quais os

trabalhos vencedores saem com prestigio de obra de arte” (SANTAELLA, 2005, p. 43).

1.2 Cartaz: o elo de ligacdo e a cena urbana

A necessidade de se comunicar com seus semelhantes acompanha o ser
humano desde o inicio dos tempos. A arte rupestre talvez seja, por exceléncia, a evidéncia
de como a comunicagdo mediada pelas representacdes e pelos registros pictoricos esta
vinculada a natureza humana. “As relagdes sociais teriam sido facilitadas por meio das
inscri¢des rupestres, como uma das formas de comunicag¢ao criadas a época, por trazerem
conhecimentos acumulados e transmitidos para as futuras gera¢des” (JUSTAMAND

2006, p. 24). Em propor¢do equivalente, conforme as relagdes humanas se
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complexificam, as formas e processos de comunicagdo também se desenvolvem. Nesse

sentido, “[...] desde a Revolugao Industrial, estamos assistindo a um evidente crescimento
das midias e dos signos que por elas transitam.” (SANTAELLA, 2005, p. 10), e foi nesse
periodo, entre os séculos XIX e XX, que os cartazes comecaram a circular.

Nos dicionarios, a palavra “cartaz” designa um suporte, habitualmente de
papel, capaz de carregar informagdes de diferentes qualidades e de ser afixado em vias
publicas, sendo a sua funcao elementar na divulgagdo de informacdes de maneira visual.
E possivel encontrar a palavra em questdo associada a palavra “pdster”, no entanto,
dependendo do contexto, uma ndo pode ser considerada como sindénimo da outra.
Enquanto o cartaz estd ligado a suas funcionalidades informativas, o valor estético do
poster transcende a sua fun¢ao pratica.

Considerando o termo “cartaz” em sua abrangéncia, a partir do ano de 1800,
mais do que um veiculo de comunicagdo em massa, os cartazes se tornaram itens
colecionaveis. Atendendo a fins comerciais, mas, também, colocando-se a favor da
divulgacdo de movimentos de ordem politica e artistica, os cartazes ganharam a cena
urbana e consolidaram a ligagdo da arte com a publicidade. No oportuno momento de
desenvolvimento maquinario e aumento da producdo de bens de consumo, os cartazes,
sobretudo os de viés publicitario, chegaram como forma de auxiliar no escoamento dos

produtos e na ampliagdo do mercado consumidor. Nesse cenario:

em algumas décadas, a publicidade, por intermédio do cartaz, passou do
dominio de objeto utilitario ao de objeto de colegdo de qualidade artistica.
Inspirando-se nas grandes correntes artisticas (art nouveau, futurismo,
cubismo, construtivismo) e adaptando-as as novas exigéncias da comunicagéo
comercial, o reclame inventou a “arte publicitaria” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 214).

Mais do que um suporte informativo, os cartazes assumiram a posi¢ao de uma
espécie de ponte capaz de ligar dois campos distintos e, por sua vez, até antagdnicos.
Assim, observa-se que “[...] foi s6 no momento historico em que a comunica¢do massiva
comegou a se instaurar, a partir da revolugado industrial, que os dois campos, comunicagao
e artes, também comecaram a se entrecruzar” (SANTAELLA, 2005, p. 10). Em contraste
a um contexto marcado pela efervescéncia tecnoldgica e pela consolidagdo do
capitalismo, “por meio do cartaz, desenvolve-se uma nova estética que, ao contrario do

estilo sobrecarregado da producdo industrial nascente, exalta a pureza da linha e a

simplicidade do trago” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 215).
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De maneira ampla e para além das questdes puramente estéticas, o objetivo

dos cartazes de carater comercial € a persuasao dos espectadores a respeito do consumo
de um determinado produto ou servigo e, para cumprir esse proposito, tanto o seu formato,
quanto sua composicdo visual variaram, no decorrer dos anos, para se adaptarem aos
olhares dos espectadores e as necessidades dos anunciantes. Dessa forma, “nasceu uma
arte publicitaria cuja linguagem deve ser eficaz, em constante mudanca, falando com
todos, espécie de ‘telegrama dirigido aos olhos’ (Paul Colin)” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 216). Artistas visuais de grande expressividade, como: Toulose-
Lautrec, Pierre Bonnard e Alphonse Mucha foram alguns dos responsaveis por
impulsionarem suas producdes, tendo o cartaz como suporte e contribuindo na construgao
dessa chamada “arte publicitaria”.

O valor do cartaz ¢ tdo significativo na historia da comunicagdo que, em junho
de 2019, foi inaugurado, na cidade de Nova York, o primeiro museu dos Estados Unidos
dedicado exclusivamente aos cartazes (Figura 10). Com o objetivo de documentar os
impactos provenientes do pdster, levando em conta a sua repercussdo cultural, social,
politico e comercial, o Poster House, em suas exposi¢des, explora os conceitos ligados a
comunica¢do de massa e a persuasdo; a intersecdo entre a arte € o mercado e o controle
do dominio publico. Em meio a diversos assuntos em potencial, o primeiro tema
escolhido para compor a primeira exibi¢ao publica do museu foi a histdria e a producao
de Alphonse Mucha. Segundo os curadores do museu, a escolha pelos trabalhos do artista
se deu pelo desejo de expor obras com as quais um maior numero de pessoas ja estaria
familiarizado, e, por mais que nao se tenha ouvido falar de Mucha pelo nome, os posteres

do artista sdo tidos como os mais reconhecidos da historia.

Figura 10 — Exposigdo sobre Alphonse Mucha no museu Poster House, Agosto de 2019

Fonte: Acervo pessoal da autora.
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As produgdes artisticas e comerciais de Mucha ganharam as paredes da

galeria principal (Figura 11) do Poster House e se encarregaram de exibir como o artista
colocou a arte a servigo do consumo. E interessante ressaltar que, no projeto museografico
da exposicao, as cores da parede por detras dos posteres desempenham papel informativo
que se somam a natureza dos mesmos. As cores preto e branco marcam a transi¢do dos
temas e conteudos trabalhados pelo artista visual: no fundo preto, encontram-se o que os
curadores classificaram como cartazes de entretenimento (a exemplo das obras
relacionadas, a divulgacdo da produgdo teatral chamada “Gismonda”), enquanto que, no
fundo branco, encontram-se os cartazes de viés comercial e publicitario. No fundo escuro
ainda ¢ possivel encontrar alguns simbolos que fazem alusdo a tipografia utilizada que,
até entdo, era feita de forma manuscrita; ja no fundo claro, espécie de arabescos fazem

referéncia ao cabelo das mulheres retratadas nas imagens.
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Figura 11 — Exposi¢do sobre Alphonse Mucha no museu Poster House, Agosto de 2019

Fonte: Acervo pessoal da autora.

Como um dos principais expoentes do movimento Art Nouveau, as obras de
Alphonse Mucha, que foram espalhadas pelas ruas de Paris, exibem as principais
caracteristicas estéticas exploradas por essa corrente artistica que surgiu no final do século
XIX, no contexto da Revolucdo Industrial, e que buscava acompanhar e refletir as
inovagdes industriais. Segundo os estudiosos, Deisson Xenofonte ¢ Mariana Hennes, o

movimento

Art Noveau vai muito além de um estilo decorativo e essa visdo superficial,
muitas vezes atribuida ao movimento, menospreza seu papel fundamental na
evolugdo de todos os campos do design, com destaque para o design grafico,
campo que evoluiu concomitantemente aos setores da tecnologia da
comunicagdo, produgdo grafica e transportes (XENOFONTE, 2015, p. 1363).

A ideia de movimento e¢ dinamismo alcancados com o uso de linhas

ondulantes e formas curvilineas, a exuberancia decorativa, as referéncias as gravuras
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japonesas, ao barroco e ao rococo francés que marcam o estilo Art Noveau se fazem

presente nos cartazes de Mucha. O percurso do artista tcheco no universo dos cartazes
teve inicio a partir da parceria firmada com a célebre atriz, Sarah Bernhardt, em 1894,
para a divulgacdo da peca teatral, anteriormente citada, Gismonda. Fazendo referéncia ao
mosaico bizantino, o cartaz (Figura 12) ressaltava as formas femininas em uma
composi¢ao repleta de curvas. Gragas a colaboracdo entre o artista e a atriz, o primeiro
foi capaz de desenvolver o estilo artistico pelo qual ficou conhecido, e a segunda acabou
se tornando icone do movimento Art Nouveau. Posteriormente, outros cartazes foram
criados por Mucha para divulgar as pecas de Bernhardt, muito deles explorando um viés
narrativo na composi¢ao das imagens, a exemplo do cartaz O Samaritano — The Samaritan

— (Figura 13) e do cartaz Medéia — Medea — (Figura 14).

Figura 12 — Mucha, Alphonse (1894)*

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.

* Poster de Victorien Sardou Gismonda estrelado por Sarah Bernhardt no Thétre de la Renaissance em
Paris — Poster for Victorien Sardou's Gismonda starring Sarah Bernhardt at the Théatre de la Renaissance
in Paris.
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Figura 13 — Mucha, Alphonse (1897), O Samaritano — The Samaritan

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 14 — Mucha, Alphonse (1898), Medéia — Medea

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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A estética dos trabalhos de Mucha caiu no gosto popular e, segundo boatos,

muitos parisienses pegavam os cartazes pregados nas ruas da cidade para levarem para
suas casas. A notoriedade de suas composi¢des, além de dar destaque a divulgacdo de
eventos culturais, foi importante na promog¢ao de produtos variados, como, por exemplo,
para os papéis de enrolar cigarro Job (Figura 15), os Chocolate Ideal (Figura 16), as
bicicletas da Cycles Perfecta (Figura 17), e os champanhes Moet e Chandon (Figura 18).
Seus cartazes de natureza comercial também recorriam aos elementos fundadores da Art
Nouveau, mesclando fundamentos da arte bizantina e medieval. Em geral, os antincios de
Mucha combinam belas mulheres de cabelos longos e ondulados com ornamentos

sofisticados e chamativos.

Figura 15 — Mucha, Alphonse (1896), Job

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.



Figura 16 — Mucha, Alphonse (1897), Chocolate Ideal — Chocolat Ideal

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 17 — Mucha, Alphonse (1902), Bicicleta Perfeita — Cycles Perfecta

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 18 — Mucha, Alphonse (1899), Chandon Cremant Imperial

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-
unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Envolvidos em um universo de sofisticagdo e elegancia, os cartazes de Mucha
eram estruturados de forma a permitir que as ilustragdes ocupassem boa parte do espago,
possibilitando uma fusdo das palavras com a propria imagem. Se, em um primeiro
momento, os cartazes publicitarios do artista se aproximavam de pecas de arte, os
elementos comerciais dotavam esses anuncios de uma dimensdo informativa, o que
corresponde a fun¢do primordial do cartaz que ¢ a de levar informagdes concisas e
pontuais ao espectador. Assim, os arranjos estéticos e informativos criados por Mucha
eram “[...] cada vez menos textos, linhas que atraem o olhar e o grafismo da marca que
impoe, mais que o produto, a imagem do produto. Mesmo que essa imagem seja mais
bela que o proprio produto” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 216).

Contextualizando o assunto as paisagens urbanas, se a cidade de Paris pode
ser considerada como o berco da arte do cartaz, Nova York, sem duvidas, ¢ o lugar em
que esse meio fincou raizes e foi capaz de construir um cenario urbano proprio, no qual,

a evidéncia de que a arte do cartaz se colocou a servico do consumo massivo esta impressa
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em quase todos os muros e paredes. A cidade mais populosa dos Estados Unidos ¢

conhecida por seus letreiros e outdoors luminosos, teldes gigantescos, uma grande
variedade de museus, galerias e teatros e por uma vida cultural movimentada. Sendo o
polo representante da industria cultural e do entretenimento do pais, ndo ¢ dificil encontrar

pessoas que, apesar de nunca terem pisado na cidade de Nova York, conseguem descrever

Figura 19 — Antncios na regido da Times Square, Agosto de 2019

Fonte: Acervo pessoal da autora.

Essa mistura e efervescéncia cultural, na qual coexistem arte e publicidade,
faz da cidade o lugar ideal para sediar o primeiro museu de cartazes dos Estados Unidos.
O Poster House se apresenta como um espaco metalinguistico da propria Nova York,
lugar onde os visitantes sdo levados a pensar sobre a constitui¢do material e informativa
dos cartazes, que compdem a paisagem da cidade de maneira visceral. A vista disso, “o
cartaz deu a publicidade seus titulos de nobreza artistica. Mas, paralelamente ao jogo das
imagens, ela fez uso de palavras, musicas, ritmos cantados” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 217). Assim, a cidade de Nova York, de certa maneira, amplificou os potenciais
estéticos do cartaz, dando espago para que outros recursos fossem incorporados a ele,

transcendendo sua materialidade exclusivamente grafica.

1.3 Argumentos de venda e mercadorias: contextos e sentidos

A andlise de uma campanha publicitaria, usualmente, propde uma reflexdo
profunda a respeito de algumas escolhas feitas tanto na constru¢do do texto, quanto na

concepg¢do da imagem de uma determinada peca. No que se refere aos textos verbais, o
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destaque ¢ dado as nogdes sintaticas e semanticas, ja no plano dos recursos imagéticos, a

atencao se volta para a diagramacao, planejamento do /ayout e para a defini¢ao das paletas
de cores. Além disso, sdo levados em consideragdo as formas de divulgagdo, bem como
os horarios de veiculacdo em determinadas midias, o publico atingido e, at¢ mesmo, os
or¢amentos destinados a sua produgao. Isso porque o estudo da combinacao de todas essas
vertentes ajuda a compreender as intengdes e efeitos produzidos pelas campanhas de
algumas marcas no imaginario de seus consumidores.

Somado as nuances expostas, o contexto historico no qual uma determinada
campanha se insere também diz muito sobre as diferentes formas de linguagens
escolhidas e aplicadas na elaboragdo dos argumentos de vendas de uma marca.
Consequentemente, ndo € possivel pensar em um discurso publicitario desprendido de um
contexto permeado por questdes econdOmicas, politicas e sociais. Logo, retroceder no
tempo e recuperar acontecimentos que desempenharam papel fundamental na mudanga
de alguns paradigmas ¢ importante para a compreensao do percurso pelo qual a definicao
conceitual de uma campanha publicitaria se desenvolveu. Afinal, segundo Maria Helena

Rabelo Campos, no livro O canto da sereia: uma analise do discurso publicitario:

O contexto passa, entdo, a ter uma importancia fundamental para a
compreensdo das mensagens de uma sociedade ndo no sentido do fornecimento
de dados externos complementares, exteriores ao produto, mas no da
compreensdo da propria produgdo, circulagio e consumo dessas mesmas
mensagens (CAMPOS, 1987, p. 24).

A publicidade, enquanto uma ferramenta capaz de problematizar
acontecimentos historicos pontuais, desenvolve-se em contextos particulares, porém
interligados e em constante transformagao. Tendo em vista que “o anuncio oculta e revela,
em seu aparato retorico, varias das formas da representacdo social, estruturando-as de
forma persuasiva e sedutora.” (CAMPOS, 1987, p. 27) torna-se necessario realizar uma
breve retomada de alguns fatos significativos que marcaram o passado para que seja
possivel compreender o paradigma publicitario atual e, talvez, levantar questdes para
futuras criagdes no campo da publicidade. E importante ressaltar que esse resgate de
contextos histdricos ndo possui o interesse ou a ambicdo de retratar os pormenores € as
minucias de um determinado periodo, mas pretende apenas recuperar situacdes

significativas no que se refere a alteracdo de alguns paradigmas fundamentais para a

compreensdo do cenario atual.
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A eclosdo da publicidade enquanto pratica comunicacional se relaciona

diretamente com a criagdo da prensa mecanica e a consequente producdo de jornais
impressos. A possibilidade da reproducdo de textos e a publicacdo deles em veiculo
impresso foi um marco fundamental tanto no inicio da histéria da publicidade, quanto do
jornalismo e isso porque os classificados passaram a ocupar um numero de paginas
significativo nos jornais de grande circulacdo. Com pequenos antiincios dos mais variados
itens, os textos publicitarios de midia impressa, que antecederam os cartazes, eram
produzidos a partir da técnica, segundo Carrascoza (1999), na obra 4 evolugdo do texto
publicitario, “palavra-puxa-palavra”. Esse primeiro formato discursivo, explorado pela
publicidade, remonta a ideia de empilhamento, na qual as caracteristicas tangiveis do
produto ou servigo eram enumeradas: “em geral, o anunciante ndo argumentava:
enumerava. Lista de artigos. Algumas vezes, de artigos e pregos” (CARRASCOZA;
YVES, 2011, p. 129).

Os anuncios do Vinho Aroud (Figura 20) e do Inseticida Detefon (Figura 21)
evidenciam como a pratica da producao do texto a partir do empilhamento, ainda que
combinada a outros recursos discursivos, marcou a produ¢do de antincios que se destacam
pela objetividade advinda de extensas enumeragdes. Enquanto que, no caso do Vinho
Aroud, sdo citadas as enfermidades capazes de serem tratadas a partir de seu consumo, o
Inseticida Detefon, em meio a uma combinagdo de recursos visuais, traz um inventario

dos insetos que a sua formula € capaz de exterminar.

VINHO AROUD

0 mals poderoso Reconstituints
receilado pelos Medicos:

CARNE - QUINA- FERRD
Nos casos do:
Menstruagdes dolorosas, Febres das
Colonias. Malaria,

8_FERRL BLOTTIERE & C°, 6. Res Dombasie PARIZ

Figura 20 — Vinho Aroud, 1920

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/09/vinho-aroud.html>.
Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 21 — Inseticida Detefon, 1956

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:

<https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/09/inseticida-

detefon.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Retrocedendo ao periodo que se estendeu até pouco depois da Segunda

Guerra Mundial, a iminéncia da fome e a instabilidade politica assombraram milhares de
pessoas ao redor do mundo, sobretudo a populagdo europeia. Nesse cenario, a maior parte
da sociedade trabalhava para sustentar apenas suas necessidades mais basicas e via como
desperdicio todo o consumo de carater supérfluo. A publicidade, entdo, para incitar o
consumo da grande massa, encontrava na objetividade e na descri¢do das qualidades
materiais dos seus produtos o seu principal argumento de vendas. Uma sociedade
marcada por incertezas e pelo temor do futuro precisava de evidéncias concretas para
depositar sua confianga, assim, o discurso publicitdrio se pautava na especificidade e nas
vantagens imediatas das mercadorias anunciadas para transparecer confiabilidade e

veracidade aos antincios. Com o intuito de ilustrar essa situagdo, os anuncios do creme
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dental Kolynos (Figura 22), Gillette (Figura 23) e dos sabdes em pd da marca OMO

(Figura 24), apesar de ndo serem de itens de necessidades basicas, ajudam a compreender

como era construido os argumentos de vendas pela publicidade.

CORCINTRADD - ICOMOMIO - EFFNCAL
UMPA o dd BRILED aes DINTES

Figura 22 — Kolynos, Anos 1940

Fonte: REIR JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/kolynos-
anos-40.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 23 — Gillette Monotech, Anos 1950

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/06/gillette-
monotech-anos-50.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 24 — Sabao OMO, 1964

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/02/sabao-
omo-1964.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Os anuncios anteriormente apresentados ilustram a tendéncia do discurso
publicitario em construir seu argumento de vendas pautados nos beneficios tangiveis dos
produtos anunciados, isso significa que, na época, a divulgacdo de um produto era
arquitetada sobre a logica da serventia e da utilidade. As mercadorias eram vendidas e
compradas para atingirem objetivos especificos que estavam diretamente de acordo com
suas fungodes concretas e potencialidades intrinsecas. Nesse sentido, “[...] a publicidade
transferiu para um plano secundario as informagdes sobre o produto e passou a revelar,
em primeiro plano, os beneficios que o consumidor ganharia se o consumisse”
(CARRASCOZA, 2015, p. 74). Nos trés anuncios expostos, apesar de as caracteristicas
dos produtos ainda serem ressaltadas, os beneficios, como: a protecdo no caso da marca
Kolynos, a tecnologia da Gillette e a ideia de brancura do OMO sao os argumentos que
guiam tanto os textos verbais, quanto a escolha dos recursos visuais. A argumentagao €,
entdo, construida a partir da ldgica, dando énfase a razao.

As embalagens, bem como a imagem do produto, nos trés casos, assumem
posicao de destaque na composi¢ao do layout. No cartaz do creme dental, Kolynos, por
exemplo, sdo expostos diversos adjetivos para caracterizar as propriedades do item de
higiene bucal que, em contraste ao fundo vermelho, situam-se logo abaixo da figura da
embalagem e chamam a aten¢ao do leitor. O anuncio da Gillette, por sua vez, funciona
como um verdadeiro manual de instru¢des. Reiterando a figura do produto diversas vezes,
os textos, assim como as imagens, procuram persuadir o leitor pela facilidade e pela
tecnologia apresentadas no manuseio do objeto anunciado. Ja no caso do sabdo em po,
OMO, a argumentacdo estd consolidada na ideia de brancura alcangada pelo uso do

produto no processo de lavagem de roupas, que ¢ reafirmada pela presenga de camisas



43
extremamente brancas nas imagens. A €nfase, no caso do OMO, ¢ dada ao uso do sabao

em po, o que fica explicito pela referéncia imagética da espuma e pela critica aos
antiquados métodos de lavagem.

De maneira geral, as composi¢des dos anlincios submetem as imagens e
ilustracdes aos recursos verbais. Da mesma maneira em que 0s argumentos persuasivos
sdo construidos de forma referencial, isto ¢, com o compromisso pautado na
informatividade, as imagens reproduzem com rigor as potencialidades primarias e
perceptiveis dos produtos apresentados. Nesse contexto, os recursos verbais e visuais
estabelecem uma relacdo de redundancia, na qual, um apenas reafirma os sentidos
produzidos pelo o outro sem, no entanto, acrescentar novos argumentos ou estabelecer
novos significados simbdlicos.

Enquanto nos cartazes a mensagem visual costuma predominar, nos
classificados, sobretudo nos primérdios dos textos publicitarios para midia impressa,
imperava os anuncios com textos na forma verbal. Em ressondncia, com o
amadurecimento do fazer publicitario, imagens e palavras comecaram a se associar para
construir a mensagem de vendas (como ficou evidente com os exemplos da Kolynos,

Gillete e OMO). Assim,

nesse novo tipo de anincio, as imagens, entdo somadas ao texto, passaram a
“ilustrar” a cena de consumo, assim como nos afiches franceses. A maneira
pela qual a publicidade comegou a “mostrar” o produto ou o seu consumo &,
pois, caudataria da visualidade vinda do teatro, perpetuada depois pelo cinema
e pela tevé, e s6 mais recentemente, com o advento das novas tecnologias
interativas da era digital, vem sendo colocada em cheque (CARRASCOZA,
2015, p. 74).

O antncio da Brahma Chopp (Figura 25) exalta o sabor do seu produto,
enumerando os ingredientes que fazem parte da sua composic¢ao e prometendo superar as
expectativas do consumidor. Com fontes tipogréficas diferentes para caracterizar cada
um dos blocos de texto, as palavras assumem, também, uma func¢ao visual bem definida.
A imagem de um homem sorridente, segurando um copo repleto de Brahma Chopp e, em
movimento de brinde, ilustra a cena de consumo. Com ar de espontaneidade, o
consumidor retratado experimenta ndo s6 o produto, mas os beneficios exaltados pelo
anuncio. Ainda como forma de caracterizar o seu publico-alvo, no rodapé da pega, ¢é
possivel ver uma chamada para o consumidor acompanhar a agdo promocional da marca,
que acontecia nos finais de semana durante os programas esportivos na Radio Nacional

de Sdo Paulo. Semelhantemente, o aniincio da marca de cigarros, Hollywood (Figura 26),
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também coloca em destaque o ato de consumo, tanto no que se diz respeito a imagem,

com a presenca do elegante rapaz acendendo um cigarro, quanto com a mensagem verbal:

“Nada supera o prazer de fumar Hollywood.”

~supera o que vocé espera!
=, porqve Brohma Chopp
watém o rico sebor do

e T

Figura 25 — Brahma Chopp, 1953

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2018/06/propaganda-
antiga-brahma-chopp.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Figura 26 — Cigarros Hollywood, Anos 1960

Fonte: HISTORIA MUNDI, 2019. Disponivel em:
<http://histormundi.blogspot.com/2019/01/anuncio-antigo-60-cigarros-
hollywood.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

A fim de dar continuidade a analise das marcas Kolynos, Gillette e OMO, os

anuncios escolhidos e dispostos a seguir mostram como o discurso publicitario mudou de

forma vertiginosa no decorrer dos anos e produziu diferentes argumentos de vendas e
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mensagens carregadas de novos sentidos para os mesmos produtos anteriormente

analisados. As marcas em evidéncia adequaram os seus discursos aos novos paradigmas
da sociedade vigente e viram que, para continuar vendendo e conseguindo se destacar em
meio a concorréncia, era necessario ir além dos beneficios tangiveis e, de alguma forma,

jé esperados pelo consumidor.
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Figura 27 — Kolynos, 1959

Fonte: FERREIRA, 2010. Disponivel em:
<https://renanferreira.wordpress.com/2010/03/11/kolynos/>.
Acesso em: 09 jul. 2020.

Cuide da barbe do sev Papai Neel.

Figura 28 — Gillette, 1994

Fonte: PROPAGANDA EM REVISTA, s. d. Disponivel em:
<http://www.propagandaemrevista.com.br/propaganda/6161/>.
Acesso em: 09 jul. 2020.
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Figura 29 — Antincio Reino Unido OMO, Anos 1950

Fonte: ALAMY, s. d. Disponivel em: <https://www.alamy.com/stock-
photo-1950s-uk-omo-magazine-advert-85334169.html>. Acesso em: 09
jul. 2020.

Os anuncios anteriormente citados, que foram originalmente veiculados em
revistas, apresentam significativas mudangas em relagdo a constru¢do do universo de
sentidos ao redor das mercadorias anunciadas. Um olhar despretensioso e superficial ao
folhear as paginas talvez dificultasse que o leitor fosse capaz de relacionar imediatamente
as imagens das campanhas as marcas correspondentes. Tal associacdo seria mais dbvia
nas campanhas analisadas anteriormente, nas quais as imagens fazem referéncia explicita
ao nicho de mercado do anunciante. Nesse formato discursivo, a objetividade concede
lugar a uma construgao de sentidos marcada pela transferéncia de significados por meio

da metafora:

a metafora permite — particularmente ao nivel da imagem — a transmisséo
instantanea e concretizada do valor exaltado que dessa forma se sobrepde aos
demais atributos do objeto, constituindo-se em importante recurso no processo
de atribuigdo de valor aos produtos. Permite um destaque maior ao
metaforizante (valor) que ao metaforizado (produto) [...] (CAMPOS, 1987, p.

58).
Antes de adentrar na leitura do texto verbal, ¢ possivel que o leitor da marca
Kolynos (Figura 27) comece a “consumir’” o aniincio com a observagao da figura de uma
mulher sorridente. Diferente da campanha de outrora, a imagem de pessoas alegres,
aproveitando o dia para praticar atividades ao ar livre se relaciona com o universo dos
cuidados bucais por apresentar a felicidade estampada em um rosto feminino, coroada
por um sorriso contagiante e refrescante. Se, para alguns, os esportes aquaticos

pareceriam distantes semanticamente das intengdes de um comprador de creme dental, o
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destaque em um sorriso bem cuidado e brilhante amarra a ideia do bem-estar que a marca

pretende atrelar ao uso do seu produto. Por mais que a marca ainda recupere alguns
elementos da composicdo do produto para fazer referéncia direta as suas propriedades
tangiveis, ¢ nitida a tentativa de criar uma espécie de atmosfera de prazer e entusiasmo
ao redor do uso do creme dental. Assim, o frescor do dia se relaciona metaforicamente
com o frescor proporcionado pelo creme dental.

No caso da marca Gillette (Figura 28), o argumento de vendas ¢ criado sobre
o clima de afeto e atencdo aos entes queridos derivado da época natalina. Dessa vez, a
mensagem se dirige diretamente aos filhos e esposas e ndo exclusivamente aos homens.
Além disso, apesar de o anuncio reiterar a imagem do produto em dimensdes
consideraveis, nesse caso, as laminas de barbear sdo elevadas e metaforizadas na forma
de presentes e ndo mais assumem apenas a posicao de artigos de higiene pessoal. Por
ultimo, a campanha da OMO (Figura 29), veiculada no Reino Unido, foge dos tradicionais
modelos esperados de uma marca de sabdo em p6 ao ndo apresentar um varal com roupas
claras, ou maquinas de lavar em funcionamento. Pelo contrario, o antincio apresenta
mulheres bem vestidas e antenadas, trajando roupas de tonalidades fortes e ao ar livre. O
elemento persuasivo se constroi sobre as no¢des de moda e estilo e ndo mais se reduz a
nocao de brancura e eficacia nas lavagens.

Dessa forma, o discurso publicitdrio brasileiro assume caracteristicas
semelhantes ao analisado por Lipovetsky e Serroy e “[..] comega a produzir no decorrer
dos anos 1960-70 propagandas que repousam em outros mecanismos: a argumentagao, a
sugestdo, o humor, a identificacdo, a implicacdo, a conivéncia” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 221). O anuncio dos anos 1970 da marca de refrigerantes, Coca-Cola
(Figura 30), ilustra bem essa realidade por associar a misica € um momento intimista ao
produto. Apesar de a imagem retratar a cena de consumo, com um O rapaz
confortavelmente sentado em uma poltrona segurando, em sua mao esquerda, esta que
esta estrategicamente posicionada na frente do leitor, uma garrafa com o refrigerante na
metade, o foco se concentra na tentativa de criar uma atmosfera que engloba o produto,
ndo se reduzindo a ele, mas o ampliando. Nessa dire¢do, os argumentos persuasivos
passam a ser construidos em uma atmosfera de prazer e divertimento e estabelecem
conexdo com os produtos anunciados por meio do processo de significacdo. Segundo

Campos (1987):
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a aproximagdo entre o produto e realidades naturalmente afastadas, além de
um processo figurativo, marca também um processo de atribui¢do de sentido
aos objetos, sentido esse que se funda, quase sempre, na desativagdo do valor-
de-uso em favor do valor-de-signo (CAMPOS, 1987, p. 59).

_Issoé que e.=

Figura 30 — Coca-Cola (Sempre na Sua), 1974

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em:
<https://www.propagandashistoricas.com.br/2019/09/blog-post.htmI>.
Acesso em: 09 jul. 2020.

Assim, com o decorrer dos anos, significativas mudancas se tornaram
perceptiveis no cendrio publicitdrio, que se encontra em continua transformacao,
acompanhando, de maneira estratégica, transicdes econOmicas e sociais. Com a
comparagdo do discurso publicitario em diferentes momentos, fica mais claro perceber,
segundo Dominique Maingueneau (2011), como: “[...] passamos do mundo da
‘propaganda’ ao da ‘publicidade’: a propaganda desenvolvida argumentos para valorizar
o produto, a publicidade pde em primeiro plano o corpo imaginario da marca que
supostamente estd na origem do enunciado publicitario” (MAINGUENEAU, 2011, p.
11). Nao ¢ por acaso, como foi tratado na abertura deste topico, que a analise de alguns
discursos publicitarios, sejam eles das mais variadas formas de linguagem e formatos de
divulgacdo, ajudam a recuperar e compreender algumas particularidades de determinados
momentos histdricos. Sem se restringir apenas ao passado, € possivel recorrer ao campo

publicitario para perceber especificidades e ilustrar situagdes circunscritas ao presente:
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a determinagdo social dos varios discursos produzidos por uma dada sociedade
define, como vimos, uma nova compreensdo da no¢do de contexto e a leitura
desses discursos conduz a uma leitura da propria sociedade. [...] Compreender
uma sociedade e os diversos discursos que ela produz é, pois, decodificar a
ideologia a eles subjacente (CAMPOS, 1987, p. 26).

1.4 Hoje: da reprodutibilidade técnica ao capitalismo artista

Antes de mais nada, ¢ imprescindivel pontuar que o déitico, “hoje”, utilizado
no subtitulo precedente, cumpre a sua fun¢do enquanto advérbio e marcador temporal,
ndo possuindo um valor referencial proprio, mas se submetendo ao contexto situacional
ao qual este texto foi produzido. Entdo, sem ter a intencdo de se prender a datas
especificas e de tratar os acontecimentos de forma limitada, o “hoje”, em questdo,
funciona como uma maneira de pontuar o cendrio atual, mas € preciso lembrar que o
encadeamento das nogdes que serdo expostas nas proximas linhas se deu de maneira
progressiva no decorrer das ultimas décadas. Por esse motivo, perceber que um periodo
nunca termina completamente para que o outro tenha inicio ¢ algo necessario de se ter em
mente para que seja possivel refletir sobre os fatos de maneira menos restrita e mais
realista.

“Atualmente, as distingdes e os limites entre as diversas produgdes simbolicas
de uma sociedade se diluem e a relacdo com o sistema produtivo que as engendrou se
configura como uma das bases para sua compreensao” (CAMPOS, 1987, p. 23). Nesse
cenario, cada momento histérico, somado as condi¢cdes de produgdo material,
possibilitam organizac¢des particulares que evidenciam a forma com que a sociedade
interage com o mundo sensivel. Nas sociedades bucolicas da Idade Média, por exemplo,
a percepc¢ao do tempo estava atrelada aos ciclos naturais, isto ¢, a percep¢ao do mundo
era estruturada de maneira circular e repetitiva. A transi¢ao entre o século XIX e XX foi
marcada por transformacdes significativas no ambito industrial, o que alimentou o ideal
de modernizacdo na mente das pessoas. Consequentemente, a forma de ver e de se
relacionar com o espaco e a com a passagem do tempo sofreu alteragdes consideraveis,
assim, a no¢do circular transfigurou-se no ideal de progresso, no qual s6 ¢ possivel
caminhar para frente.

Essas mudancas em relacdo a apreensdo do espaco-tempo também
provocaram modifica¢des expressivas na forma com que o individuo se relaciona com a
arte. Recuperando os estudos de Walter Benjamin (2012), mais especificamente o texto,

A Obra de Arte na Era da Reprodutibilidade Técnica, publicado a primeira vez no ano
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de 1936, ¢ possivel marcar esse momento de transicdo levando em conta as fungdes

assumidas pela arte. Em um cenério no qual reproduzir obras de arte era algo dificil e
restrito ao carater artesanal, as obras eram dotadas de uma singularidade intrinseca,
nomeada pelo alemdo como “aura”. A palavra “aura”, termo com grande potencial
religioso, foi apropriada pelo estudioso para retratar a experiéncia que se tinha diante de
uma obra de arte. O “aqui e agora” era representado pela autenticidade de uma obra tnica
que carregava consigo as marcas da sua propria existéncia. Essa nocao possibilita que
uma obra adquira uma espécie de valor de culto, ja que apenas um grupo seleto de pessoas
ou em situagdes especiais poderiam ter contato com as obras de arte. Dessa forma, as
obras se aproximavam da condi¢do de objetos sagrados, ndo tendo sido concebidas para
atingirem um grande publico, mas, sim, para serem cultuadas em espagos e contextos
especificos.

Diante dessa nova configuragdo social, o acesso facil as reprodugdes
contribuiu por diminuir o espago entre o publico e a obra e, consequentemente, destituiu
a aura e o valor de culto das obras de arte. Essa realidade concedeu as obras um novo
valor, o de exposicao, e, nesse sentido, as obras de arte passaram a ser produzidas para
serem consumidas. Assim, elas comecaram a ser criadas para atingirem as massas, o que
acarretou mudancas profundas na forma como a figura do proprio artista era percebida,
J& que a nogdo de autoria foi, de certa forma, dissolvida.

O advento de novas tecnologias, em especial as que favoreciam a reprodugao
técnica, surgiu em meio a uma nova organizagdo da sociedade, essa que havia passado a
ser prioritariamente urbana o que, consequentemente, contribuiu para a formacdo de uma
grande massa populacional. Segundo o historiador Rafael Cardoso Denis, na obra Uma
introdugdo a historia do design (2000), a difusdo com maior propriedade e a pregos
mais acessiveis de gravuras e outros elementos ilustrados teve um impacto social
tdo significativo que pode chegar a ser comparado a invenc¢do da propria imprensa.

A respeito da segunda metade do século XIX:

a segunda revolugdo industrial havia presenteado a sociedade moderna com
avangos tecnoldgicos e inovagdes nos maquindrios do setor grafico, que cada
vez chegavam mais proximos do objetivo comum a época: reproduzir
fotografias e ilustragdes com maior qualidade e menor prego (XENOFONTE;
HENNES, 2015, p. 1361).

No entanto, retrocedendo alguns séculos até chegar no periodo da Idade

Me¢édia, algumas técnicas de reproducao de imagens ja comegavam a ser rudimentarmente
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manipuladas, por exemplo, “com a xilogravura, pela primeira vez foi possivel reproduzir

tecnicamente desenhos, e levou algum tempo até que a escrita também pudesse ser
reproduzida por meio da imprensa” (BENJAMIN; SCHOTTKER; BUCK-MORSS,
2012, p. 10). Processo comumente comparado ao carimbo, a técnica da xilogravura
costuma utilizar a madeira como a matriz que ¢ a responsdvel por possibilitar a
transferéncia da imagem gravada para outro suporte, habitualmente representado pelo
papel. Essa técnica de gravura se desenvolveu e ganhou relevancia com o passar dos anos
e, no Brasil, ela assumiu tragos e importancia na cultura popular associando-se a literatura
de cordel. O género literario popular conhecido como cordel se baseia em relatos orais
posteriormente impressos no formato de folhetos. As capas dos folhetos sdo,
historicamente, ilustradas a partir da técnica da xilogravura e ficam disponiveis em varais
ou corddes, que remontam a origem portuguesa do género e refor¢gam o apelo comercial,
uma vez que os folhetos eram e continuam sendo expostos para a venda. Além do formato
midiatico do folheto que ¢ recorrentemente utilizado para fins publicitarios, os cordéis
mantém afinidade com a publicidade por serem utilizados como midia alternativa para
que pequenos anunciantes e os proprios autores e editores utilizem algumas paginas para
promoverem seus proprios produtos.

Avangando para o inicio do século XIX, o desenvolvimento da litografia —
recém descoberta na Alemanha, no ano de 1796, por Alois Senefelder — impactou
consideravelmente o universo da imprensa e da publicidade. A técnica, que consiste em
um processo de impressdo representado pelo uso de uma pedra calcéaria ou uma placa de
metal como matriz e pela posterior repulsdo entre a dgua e substancias gordurosas, ¢
considera como Planogréfica, isto €, a gravura ¢ formada por meio da gordura que foi
aplicada sobre a superficie da matriz, diferenciando-se de outras técnicas, como, por
exemplo, a Xilogravura, em que a imagem ¢ formada pelas fendas e sulcos da matriz.
Com a litografia, a técnica de reproducgdo atinge uma etapa essencialmente nova. “Esse
processo [...] permitird as artes graficas, pela primeira vez, ndo sé reproduzir obras de
forma ampla, como elas ja faziam, mas trazer todos os dias novas criagdes ao mercado”
(BENJAMIN; SCHOTTKER; BUCK-MORSS, 2012, p. 11).

No Brasil, a expressividade das obras da artista mineira, Lotus Lobo, destaca
a fusdo da litografia comercial e industrial com a litografia artistica. O apelo estético de
suas criagdes ¢ construido a partir de um repertorio técnico que se combina com a
ressignificagdo de referéncias de ordem visual. A artista desenhou, por meio do processo

litografico, marcas de produtos como balas, manteiga, biscoitos e banha.
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Segundo o critico de arte, Mércio Sampaio (2018), a obra de Lobo evidencia

um raciocinio singular capaz de criar um “estado artistico” que mescla a memoria, matéria

da histdria e elementos ténues da percepcdo da realidade.

Sendo a litografia um dos meios mais eficientes de comunicagdo impressa no
tempo de sua invencdo (Alemanha, 1796), ao ser introduzida no Brasil, na
segunda metade do século XIX, teria importante papel nas mudangas sociais e
culturais que aqui se processavam: veiculando as ideias mais avangadas,
criticando com humor a situagdo politico-social, e ainda disseminando as
criagdes e os registros de nossa paisagem, dos usos e costumes regionais,
fixados pelos artistas-reporteres, e imprimindo as marcas de nossos produtos e
marcos (diplomas, cartas, mostruarios) do pretendido progresso nacional. Em
tantos segmentos da vida brasileira, da produ¢do econdmica e cultural, a
litografia se faria intensamente presente. [...] Por sua clara fungdo
multiplicadora, com fins a propaganda de produtos ou de ideias, ou fixando a
dignidade dos documentos oficiais, a litografia praticada em Belo Horizonte
encontrou, também, um grande publico consumidor. E poderia assim afirmar
que, nesses setenta anos (incluindo-se o periodo dos ultimos 26 anos em que
essa técnica serviu quase que exclusivamente a expressdo artistica autdnoma),
a litografia cumpriu também a tarefa de disseminar a modernidade
(SAMPAIO, 2018, p. 35-37).

AR AR IR N A R O T

Figura 31 — Acervo Litografico Lotus Lobo, 1960 — Embalagens originais sobre folha de
flandres — Estamparia Juiz de Fora (MG)

Fonte: SAMPAIO, 2018.
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Figura 32 — Vista da exposigdo Litografia Lotus Lobo, Minas Ténis Clube, Belo Horizonte,
2018

Fonte: GALERIA SUPERFICIE, s. d. Disponivel em:
<http://www.galeriasuperficie.com.br/artistas/lotus-lobo/fotos/>. Acesso em: 10 jul. 2020.

Essa nova conjuntura da sociedade, fruto das transformacdes referentes aos
habitos de consumo da grande massa, promoveu mudangas significativas no campo da
arte, como ja foi levantado, uma vez que “depois da arte-para-os-deuses, da arte-para-os-
principes e da arte-pela-arte, triunfa agora a arte-para-o-mercado” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 28). Os signos dessa nova configuracdo social motivaram o
aparecimento da corrente artistica conhecida como pop art, ou arte pop. Este movimento
artistico, que coloca em evidéncia a sociedade de consumo e a producdo em série, surgiu
na Inglaterra, nos anos 1950, mas atingiu o seu auge nos anos 1960, em Nova York, em

um contexto em que, segundo Christian Demilly, na obra Arte Em Movimentos e Outras

Correntes do Século XX (2016),

os Estados Unidos nunca foram tfo prdésperos quanto depois da Segunda
Guerra Mundial. Celebra-se ali o culto da felicidade material [...] O consumo
o conforto, o bem-estar e o lazer tornam-se valores essenciais. E o American
way of life, 0o modo norte-americano de viver, que a publicidade ndo cansa de
estimular. E também o aparecimento de uma verdadeira cultura popular de
massa para varias linguagens: o cinema, a histéria em quadrinhos, a televisdo,
a musica (DEMILLY, 2016, p. 65).

A proliferacao desses simbolos massificados citados por Demilly fez com que
a linguagem publicitaria fosse apropriada como fonte de inspiragdo para o trabalho de

varios artistas norte-americanos, sendo que, para muitos, prevalecia a maxima: “se a arte
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poderia ser usada para fins publicitarios, entdo a publicidade também poderia ser arte”

(HOLLINGGSWORTH, 2008, p. 476 apud CARDOSO; FERNANDES, 2013 p. 77).

Nesse sentido, Andy Warhol, o principal expoente da arte pop teve sua
carreira marcada pelo hibridismo entre arte e publicidade. O norte-americano se graduou
em design e logo comegou a trabalhar como ilustrador de anincios e matérias para
revistas de grande expressividade, como a Glamour e a Vogue. Gradativamente, sua
producdo foi ganhando relevancia e Warhol acabou se enveredando pelo caminho
artistico. Suas obras ilustram uma guinada da fun¢do da arte, visto que suas criagdes
cumprem a fun¢do de desautomatizar a visdo do individuo sobre o cotidiano. Para tanto,
o artista fazia uso de técnicas de reproducdo e trabalhava com alguns conceitos e
tematicas do universo publicitario, isso porque “a arte pop chama aten¢do para o que
conhecemos de cor, para nosso universo de todos os dias, tao familiar que ja ndo olhamos
para ele” (DEMILLY, 2016, p. 66) e, talvez por esses motivos, “como o mundo que
descrevem, suas obras ddo a impressdo de que podem ser realizadas em série, produzidas
por qualquer um para qualquer um” (DEMILLY, 2016, p. 66).

Em meio a essa ambivaléncia, a arte se aproxima cada vez mais do mercado
consumidor de bens e servicos e acaba por inaugurar o chamado “[...] mundo
transestético, uma espécie de hiperarte, em que a arte se infiltra nas industrias, em todos
os intersticios do comércio e da vida comum” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 27).
Os consumidores, nesse contexto, esperam mais do que as propriedades intrinsecas dos
produtos e servigos que adquirem. O objeto de consumo, na realidade, ¢ transfigurado na
euforia proporcionada por experiéncias estéticas apresentadas como Unicas, ainda que de
carater massificado. Os grandes empresarios e anunciantes viram, entdo, a arte como
aliada para desempenhar seu papel fundamental em construir universos estéticos e
harmoniosos que instigam a imaginagao das pessoas. Dessa maneira, “a arte se tornou um
instrumento de legitimagdo das marcas e das empresas do capitalismo” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 29).

Para constatar essas mudangas, basta observar o refinamento de algumas
embalagens, que persuadem o consumidor e se tornam instrumento decisivo de compra
antes mesmo de se refletir sobre a necessidade de determinado produto. O refinamento
na cria¢do de algumas embalagens ¢ tanto que, muitas vezes, a atengdo atribuida a elas ¢
maior quando comparado com o proprio produto que elas carregam, ¢ até dificil imaginar
como em outros momentos elas passavam desapercebidas e eram descartadas sem

piedade.
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No ambito dos servigos, talvez as transformagdes se apresentem de forma

ainda mais latente. No caso das barbearias atuais, por exemplo, ¢ dificil identificar algum
elemento, além das navalhas, que remetam aos antigos e simplorios espagos destinados
aos cuidados masculinos. Hoje, as estruturas das barbearias contam com uma decoracao
que fazem lembrar os famosos bares americanos, a iluminacao colabora por criar um ar
de aconchego e nunca pode faltar um Aif como musica ambiente. Mais do que aparar a
barba ou mudar o corte de cabelo, esses ambientes proporcionam sensacdes prazerosas €
de pertencimento a uma certa classe social.

O universo digital, por sua vez, contribuiu por ampliar as possibilidades de
estetizacdo do consumo, oferecendo novas plataformas de divulgacdo de massa e
interacdo com o publico consumidor. A possibilidade de compartilhar com uma rede de
amigos suas proprias experiéncias estéticas relacionadas a algum produto ou servigo
intensificou ainda mais o poder do discurso de uma marca e a necessidade do individuo
de fazer parte de uma comunidade que possa desfrutar de tal experiéncia. Dessa maneira,
expande-se as possibilidades de criagdes discursivas que exploram novos formatos
midiaticos, além de facilitar a divulgacao espontanea de discursos de carater publicitario
pelos consumidores. Assim, fica evidente como “[...] um capitalismo centrado na
producdo foi substituido por um capitalismo de sedugdo focalizado nos prazeres dos
consumidores por meio das imagens e dos sonhos, das formas e dos relatos”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 42), o que se pode chamar de “capitalismo artista”.

At¢ o momento, o caminho trilhado se encarregou de recuperar
acontecimentos que permitem compreender as conexdes e afinidades firmadas na
contemporaneidade entre o campo artistico e o publicitario. As questdes problematizadas
anteriormente serviram como vias de acesso para que fosse possivel analisar a campanha
global de 2017, “Feitas do verdo brasileiro”, da marca Havaianas, criada pela agéncia
AlmapBBDO. E fundamental pontuar que a empresa de sandalias de borracha, ha alguns
anos, vem investindo em campanhas de alcance internacional que exaltam suas raizes
brasileiras e, para isso, doses de criatividade em meio a uma mistura de cores sdo
elementos essenciais que se manifestam ndo apenas nos calgados, mas, também, nas pecas

publicitarias.
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Figura 33 — Layouts da campanha Feitas do verdo brasileiro

Fonte: MORELLE, s. d. Disponivel em: <http://motor.niveo.com.br/made-of-brazilian-
summer>. Acesso em: 10 jul. 2020.

As imagens predecessoras (Figura 33), ambas da campanha Feitas do verao
brasileiro, que ganhou a posicao prata na categoria de Qutdoor, em Cannes 2017, colocam
em evidéncia cores vivas e vibrantes, que, quando conectadas a formas abstratas,
colaboram por criar uma fluidez e um certo movimento nos elementos presentes nas
pecas. Em relacdo as fontes escolhidas, suas formas organicas se equilibram com as
formas anatomicas da imagem. Talvez seja por isso que as letras ostentam posi¢do de
destaque na concepcao geral da imagem, assim, a fun¢do verbal assume também carater
visual dentro do conceito da pega. Essa combinagdo de elementos e tons aproximam as
pecas em relagdo a questao estética das inscri¢des do grafite, que também costumam fazer
uso de fontes e formas hibridas.

Os recursos estéticos presentes nas pecas sdo tdo potentes que, em um
primeiro momento, a associagdo direta com habituais aniincios de sandélias s6 acontece
caso o espectador reconhega o selo e o nome da marca Havaianas, que aparece
discretamente em ambas as imagens. As pecas, construidas em formato de embalagens,
com elementos verbais e visuais que também ndo estdo diretamente associados ao produto
que anunciam, poderiam ser facilmente recebidas enquanto obras artisticas, ndo
necessariamente desempenhando fungdes mercadologicas. E possivel, por exemplo,
imaginar uma delas envolvida em uma moldura ocupando um lugar de destaque na
parede. Porém, quem vé essa efusdo de cores, ndo imagina ou pode ndo se lembrar que
as campanhas da Havaianas ja foram quase monocromaticas, assim como as opg¢des de
tons dos calcados.

Se hoje as sandalias de borracha se apresentam em uma variedade de cores e
modelos, acompanhado as tendéncias tanto das estacdes do ano, quanto dos temas de best
sellers hollywoodianos, no passado, as op¢des eram mais restritas, variando, quando

possivel, apenas quanto as cores das tiras, mesmo assim, essas cores correspondiam a
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uma pequena paleta de tons. Langadas em 1962, o argumento de vendas das primeiras

campanhas era baseado na durabilidade e no conforto das sandélias de borracha, como
pode ser visto nos antincios dos anos 1960 (Figura 34). Hoje, no entanto, as Havaianas
permitem que cada consumidor customize sua sandalia da maneira que desejar,
oferecendo edicdes limitadas e exclusivas, além de oferecer conforto com tiras que
variam de tamanho e espessura para permitir o encaixe anatomico no pé do consumidor,

0 que nao precisa acontecer unicamente pelo nimero habitual do calgado.
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Figura 34 — Antincios Havaianas dos anos 1960

Fonte: ANOS DOURADOS: IMAGENS & FATOS, 2018. Disponivel em:
<http://www.anosdourados.blog.br/2018/02/imagens-anuncio-sandalias-havaianas.html>. Acesso em:
10 jul. 2020.

Essas variantes contribuiram para que a marca Havaianas transformasse sua
propria imagem no decorrer dos anos. Antes, quando as opg¢des eram escassas, a marca
era associada a contextos informais e usadas, em sua grande maioria, por trabalhadores
da construcado civil. Depois da significativa ampliacdo de opg¢des de customizagdo e de
modelos mais confortdveis e refinados, arrebataram o coragdo e, por que nao, os pés de
outros publicos consumidores, sobretudo o feminino. Dessa forma, as sandalias de
borracha comecaram a circular em diferentes ambientes, estando presentes desde em
caminhadas pelo calgaddo da praia até passeios nos grandes shoppings centers. Essa
versatilidade ganhou o mercado internacional e fez com que a marca representasse as
cores € o entusiasmo brasileiro. Essa realidade ajuda a compreender como “o discurso

publicitario contemporaneo mantém, por natureza, uma ligacdo privilegiada com o ethos;
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ele busca efetivamente persuadir ao associar os produtos que promove a um corpo em

movimento, a uma maneira de habitar o mundo” (MAINGUENEAU, 2011, p. 19).

A campanha Feitas do verdo brasileiro, ou Made of brazilian summer, em
inglés, contribuiu por disseminar, de forma criativa, essa espécie de conjunto de costumes
e habitos, os quais a marca pretende estar associada e que faz parte da percepgdo geral
sobre o modo de vida dos brasileiros. As cores fortes, a euforia € o bom-humor foram
exportados em diferentes tipos de embalagens, de certa forma inusitadas, para envolver

sandalias de borracha, ja que, corriqueiramente, esses pacotes estdo associados a outros

tipos de produtos, como ¢ possivel perceber na Figura 35:

Figura 35 — Embalagens da campanha Feitas do verdo brasileiro

Fonte: ADNEWS, 2017. Disponivel em: <http://adnews.com.br/publicidade/havaianas-quer-levar-
espirito-do-verao-brasileiro-para-o-mundo.html>. Acesso em: 10 jul. 2020.

As embalagens (Figura 35), além de terem sido incorporadas nos pontos de
venda, representaram o conceito principal e o ponto de partida da campanha, que também
ganhou forma em cartazes, anincios, videos, vinhetas e na composi¢ao de vitrines. Nesse
cenario, as embalagens eram as responsaveis por carregarem a esséncia e a energia do
famoso verdo brasileiro e assumiram o formato de potes de sorvete, caixas de fosforo e
latas de sardinha, sempre remetendo a rede semantica ligada ao verdo e fazendo referéncia
aos produtos comumente associados a essa estacdo do ano. Além disso, ¢ interessante
perceber a rede de associagdes criadas a partir da fung¢do primordial das embalagens e
pacotes que, por exceléncia, possuem o objetivo de envolver e guardar mercadorias, e, no
caso da campanha em questdo, assumiram, também, a fun¢do de carregar uma atmosfera
de sentidos ligada ao uso do produto interligado ao lado positivo de ser brasileiro. Assim,
mais do que as sandalias, as embalagens em questdo carregam consigo um universo
simbdlico e experiencial. A campanha, entdo, circunscreve-se no ambito do capitalismo

artista, ja que “no tempo do capitalismo transestético, ndo se vende apenas um produto,
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mas estilo, elegincia, beleza, cool, emogdes, imaginario, personalidade”

(LIPOVETSKY; SERROY, 2015 p. 50).

Esse conjunto de sensacdes e experi€ncias as quais 0s recursos estéticos
utilizados na campanha pretendem evocar na mente dos consumidores, de alguma forma,
correspondem aos anseios e aos ideais almejados por cada um de seus possiveis fregueses.
A identifica¢do do publico com a marca funciona como um poderoso argumento de venda
e ¢ capaz de persuadir em um nivel inconsciente, ja que a sensagdo de pertencimento a
um certo grupo social pode funcionar como um espelho, no sentido de o consumidor se

ver como um reflexo da marca que estd consumindo, sendo assim:

a persuasdo ndo se cria se o auditério ndo puder ver no orador um homem que
tem o mesmo ethos que ele: persuadir consistira em fazer passar pelo discurso
um ethos caracteristico do auditério, para lhe dar a impressdo de que é um dos
seus que ali esta (MAINGUENEAU, 2011, p. 15).
Talvez, essa conexao entre consumidores e marcas seja melhor compreendida ao se levar
em consideragdo algumas das reverberagdes provocadas pela campanha nas redes sociais.
Uma vez que a configuragdo dessas midias favorece o relacionamento e a intera¢ao entre
pessoas, elas se tornam ferramentas essenciais para o compartilhamento de experiéncias

que reforcam a sensagdo de pertencimento. Os prints sdo das buscas pelas hashtags (#)

do nome da campanha (Figura 36) tanto em portugués, quanto em inglés, no Instagram:
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Figura 36 — Prints screen do Instagram

Fonte: Acervo pessoal da autora.

Esses sdo alguns dos varios resultados da busca a respeito da repercussao
provocada pela campanha sobre a oOtica dos consumidores. A andlise das fotos e dos
comentarios compartilhados mostram como pessoas das mais variadas nacionalidades
foram impactadas e se surpreenderam com a criatividade da campanha. E curioso
perceber como as embalagens, que eram o destaque conceitual das a¢des de marketing da
marca, também assumiram posi¢cdo notdria em muitas das fotos compartilhadas. As
nuances dessa campanha evidenciam, sob a légica desenvolvida por Lipovetsky e Serroy,

como:

o capitalismo artista ndo s6 desenvolveu uma oferta proliferante de produtos
estéticos, como criou um consumidor faminto de novidades, de animagdes, de
espetaculos, de vasdes turisticas, de experiéncias emocionais, de fruigdes
sensiveis: em outras palavras, um consumidor estético ou, mais exatamente,
transestético (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 62).
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Nessa perspectiva, mais do que sanddlias de borracha, o consumidor estd

adquirindo também um pedacinho do que o Brasil tem de melhor, que ¢ sintetizado por
uma atmosfera de alegria e pela promessa de um verdo animado, mesmo para aqueles que
estdo afastados dos tropicos.

O percurso proposto até aqui se preocupou em evidenciar como a relagao
entre a arte e a publicidade se complexificou com o passar do tempo. A relagdo entre
ambos os campos procura, de alguma maneira, corresponder as expectativas de uma
sociedade cada vez mais estetizada. A venda dos potenciais intrinsecos de um produto
concedeu lugar a um consumo ligado a experiéncia, aos sentidos e as sensacdes. Nesse
cenario, o capitalismo inaugurado com a Revolugao Industrial também se desenvolveu e,
além de produzir produtos e discursos correspondentes as novas demandas sociais,
ocupou-se de criar consumidores com sede de experimentar emocdes diferentes e

personalizadas:

Nao é um paradoxo menor o de que 0 mesmo sistema econdmico que repousa
no calculo racional dos custos e dos beneficios também ¢é aquele que
desenvolve o sentido e a experiéncia estéticos das grandes massas, mesmo que
de um novo género (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 62).

Enquanto a publicidade costuma empregar a linguagem artistica, usando
algumas obras como repertorio para compor suas campanhas promocionais, algumas
obras de arte se apropriam do discurso publicitdrio para tecerem criticas e proporem
reflexdes sobre a sociedade de consumo. Assim, arte e publicidade se misturam para
propiciar experiéncias estéticas, no caso comercial, capazes de criar camadas de
significados em torno de um produto ou servigo de forma que satisfacam as exigéncias

do consumidor transestético.
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Capitulo 2
CRIACAO E EXPERIENCIA - LIMITES E FRONTEIRAS

Criar e experienciar sdo duas agdes que se retroalimentam. Cria-se e,
consequentemente, provoca-se experiéncias a partir do elemento criado, ao passo que
uma determinada experiéncia pode acabar funcionando como desencadeadora de um
proposito criativo. O certo ¢ que a percepgao funciona como uma motivadora de ambos
0s processos ao se expressar como uma forma de conhecimento que busca construir e
organizar alguns sentidos e significados. Cria-se e “experiencia-se” a partir de percepgdes
de ordem sensorial, em um movimento em que os sentidos sdo despertados e convidados
a articularem os estimulos que estao sendo recebidos. Dessa maneira, “o criar s6 pode ser
visto num sentido global, como um agir integrado em um viver humano. De fato, criar e
viver se interligam” (OSTROWER, 2009, p. 5).

Em sua relagio com o ambiente, o ser humano, pela percepcdo, ¢
naturalmente condicionado a interrogar e interpretar tudo o que o cerca. No entanto, a sua
percepgdo estard diretamente associada com a sua propria sensibilidade, afinal, como a
teorica de arte e artista plastica, Fagya Ostrower, afirma na obra Criatividade e processos
de criagdo (2009), “[...] a sensibilidade ¢ uma porta de entrada das sensacdes”
(OSTROWER, 2009, p. 12). Essa perspectiva compreende a sensibilidade como uma
capacidade que transcende os pardmetros meramente subjetivos, mas coloca a faculdade
de sentir como uma habilidade fundamental para o desenvolvimento de um processo
criativo ou experiencial.

Podendo estar associadas a atos individuais ou coletivos, a criacdo e a
experiéncia sdo realizagdes que caracterizam os seres humanos como seres pensantes e
capazes de atribuir significado aos fendmenos que os atingem, sejam eles das mais
diferenciadas naturezas. “O ato criador abrange, portanto, a capacidade de compreender;
e esta, por sua vez, a de relacionar, ordenar, configurar, significar” (OSTROWER, 2009,
p. 9). Assim, as duas maximas que inauguram este capitulo, de um lado a criag¢do e do
outro a experiéncia, assumem dimensdes que, a0 mesmo tempo em que as aproximam,

também, pedem atencdo para que sejam compreendidas em suas particularidades.
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2.1 A arte e o criar

Inimeras sdo as tentativas de definir o que ¢ arte. A variedade de conceitos ¢
tanta que abre espaco para que alguns deles sejam divergentes entre si e, por vez, até
contraditorios. Para o senso comum, por exemplo, a tarefa de explicar o que ¢ arte ¢
resumida em evocar a no¢ao de belo. Para eles, “[...] parece claro e compreensivel que a
arte seja manifestacdo da beleza; e pela beleza todas as questdes da arte lhe sdo
explicadas” (TOLSTOIL, 2016, p. 28). Ainda que a conceptualizagdo popular seja precaria,
a maioria das pessoas que tiveram ao menos um contato basico com a cultura da arte
candnica ¢ capaz de citar e reconhecer alguns artistas e suas obras de arte. Nesse cenario,

a arte ¢ estabelecida como tal da seguinte forma:

para decidir o que € ou ndo arte, nossa cultura possui instrumentos especificos.
Um deles, essencial, ¢ o discurso sobre o objeto artistico, ao qual
reconhecemos competéncia e autoridade. Esse discurso € o que proferem o
critico, o historiador da arte, o perito, o conservador de museu. Sdo eles que
conferem o estatuto de arte a um objeto. Nossa cultura também prevé locais
especificos onde a arte pode manifestar-se, quer dizer, locais que também dao
estatuto de arte a um objeto. Num museu, numa galeria, sei de antem&o que
encontrarei obras de arte; num cinema “de arte, filmes que escapam a
“banalidade” dos circuitos normais; numa sala de concerto, musica “erudita”,
etc. Esses locais garantem-me assim o rotulo “arte” as coisas que apresentam,
enobrecendo-as (COLI, 2000, p. 10).

A colocacdo anterior de Jorge Coli (2000) evidencia como a defini¢do de arte
estd submetida a algumas varidveis que se relacionam diretamente as nog¢des de poder e
prestigio. De maneira geral, a reputacdo de quem fala e o espago no qual um determinado
objeto artistico ou artista estdo inseridos sdo usados como fatores capazes de legitimar o
que ¢ arte. O que foge a essas predefini¢des, muitas vezes, € considerado como arte
menor, isto €, quando ao menos sdo vistas como expressdes artisticas.

Em sentido contrério ao da tentativa de defini¢do popular, o movimento anti-
arte conhecido como Dada apresentou-se de forma metalinguistica ao apresentar obras
capazes de ressignificarem a tradicional concepg¢ao de arte. Apesar de outras vanguardas
europeias romperem com o conceito de beleza, tais, como, o futurismo, o expressionismo
e o surrealismo, a escolha por tratar do Dada se deu pelo seu experimentalismo se
manifestar de forma mais radical, em sua maioria, tanto no campo da imagem, quanto da
palavra, quando comparada aos demais movimentos. A pesquisadora, Christian Demilly
(2016), define a corrente em questdo da seguinte maneira: “Dada ¢ um movimento

artistico, literario, musical, poético... que zomba da arte, da literatura, da musica e da
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poesia! ‘Nao ¢ o Dada que ¢ absurdo, ¢ a nossa época que ¢ absurda’” (DEMILLY, 2016,

p. 43). Criado em um contexto marcado pelos absurdos da Primeira Guerra Mundial, o
Dada procurou responder as barbaries da guerra com uma producdo subversiva que
questionava as convengdes, consagrando-se como “uma arte que quer romper com o
passado e inventar sua propria linguagem” (DEMILLY, 2016, p. 44). Apesar do Dada ter
originalmente surgido como uma forma de producdo anti-arte, hoje a recepecdo das
propostas dadaistas ¢ considerada enquanto arte.

Marcada pela ironia e pela espontaneidade, as obras dadaistas eram criadas,
em sua maioria, com o propdsito de chocar o publico a partir da supressdo da l6gica. Na
obra Dada Tour in the Netherlands (Figura 37), letras e palavras de diversos tamanhos e
de tipografias diferentes sdo corrompidas e agrupadas de forma a criar um verdadeiro
emaranhado de escritos que se expressam enquanto imagem e parecem responder
sinteticamente e de maneira visual o que ¢, de fato, o movimento Dadaista. As letras
assumem diferentes formatos e procuram ocupar toda a tela, disputando espago com
alguns simbolos; a leitura linear ¢ suprimida e concede espago para que as palavras sejam
compreendidas levando em conta sua visualidade. Em O Critico de Arte (Figura 38), ¢
possivel observar como palavras e imagens se mesclam para criar o todo. O plano de
fundo da obra ¢ criado a partir de palavras em negrito que se tornam ilegiveis pela
sobreposi¢do das colagens. Além da mistura de recortes, desenhos e uma aparente nota
de dinheiro na imagem maior, que se juntam para dar forma ao corpo de um homem, no
canto direito da composi¢cdo, a silhueta de um homem ¢ formada por um texto

aparentemente tirado de algum jornal ou revista.
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Figura 38 — O Critico de Arte (1919-1920), de Raoul Hausmann

Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.culturagenial.com/dadaismo/>.
Acesso em: 10 jul. 2020.

Consagrado com um dos principais expoentes do Dada, Marcel Duchamp
(1887-1968) se propde a questionar o que € e o que nao ¢ arte, explorando os limites entre
o belo e o feio e entre o 1til € 0 banal. Em 1917, o artista francés expds, em Nova York,
uma obra um tanto inusitada chamada de Fonte (Figura 39). Apenas tirando o urinol de
seu contexto habitual e assinando-o, Duchamp colocou ndo s6 a arte em questionamento,
como, também, todo o discurso de autoridade relacionado aos espagos de exposicao que
a circundam. Nessa perspectiva, a sociedade passou a se perguntar o que ¢ de fato criar,
uma vez que a obra exposta por Duchamp nao foi construida por ele. Segundo Ostrower

(2009):

criar é basicamente formar. E dar uma forma a fenomenos que foram
relacionados de modo novo e compreendidos em termos novos. Nas perguntas
que o homem faz sobre o mundo e nas solugdes que encontra, nas suas agdes
bem como na propria experiéncia do viver, o homem sempre forma
(OSTROWER, 2009, p. 11).
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Figura 39 — Fonte (1917), de Marcel Duchamp

Fonte: DIANA, s. d. Disponivel em: <https://www.todamateria.com.br/marcel-
duchamp/>. Acesso em: 10 jul. 2020.

A posigdo da estudiosa, evidenciada na citagdo anteriormente exposta, revela
como a criagdo estd, por esséncia, associada a um processo de reorganizagcdo de
fendmenos que a precedem. Dessa forma, € possivel inferir que criar ndo pressupde partir
do nada, mas, sim, rearranjar criativamente recursos disponiveis. E importante salientar
que “[...] a criatividade e os processos de criacdo sdo estados e comportamentos naturais
da humanidade. Sao naturais, no sentido do proprio e também do espontaneo em que todo
fazer do homem torna-se um formar. A criatividade €, portanto, inerente a condicao
humana” (OSTROWER, 2009, p. 53).

Sendo inerente a condicdo humana, a criatividade se manifesta em atos
cotidianos. No caso dos artistas, as obras de arte podem ser compreendidas como
resultado da criatividade que foi empregada durante os seus processos de criagdo. Diante
dessa realidade, ¢ natural que cada artista desenvolva e possua seu proprio discurso
autoral, isto ¢, que sua criatividade seja capaz de criar constantes estéticos suficientes

para identifica-los. A esse fenomeno, ¢ dado o nome de estilo:

a ideia de estilo esta ligada a ideia de recorréncia, de constantes. Numa obra
existe um certo numero de construgdes, de expressdes, sistemas plasticos,
literarios, musicais, que sdo escolhidos (mas sem que esta nogdo tenha um
sentido forgosamente consciente) e empregados pelo artista com certa
frequéncia (COLI, 2000, p. 25).
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Tendo em vista essas consideragdes, ndo se deve pensar em uma resposta

estavel e definitiva referente a nocdo de arte. Contudo, algumas concepgdes se encaixam
melhor do que outras em determinados contextos, como ¢ o caso da acepc¢do proposta
pelo poeta francés, Jean-Jacques Lebel, em 1967, que, neste trabalho, ganha posicao de
destaque: “a fun¢do da arte em relag@o a sociedade ¢ expressar, a qualquer preco, o que
estd atras do muro. O artista ¢ o que arranca o véu. Toda linguagem ¢ violagdo. Violagao

de regras” (MORALIS, 2018, p. 149).

2.2 Experiéncia estética e saturacao dos meios de comunicacgio

Os tradicionais modelos de comunicacdo de massa, apesar de, muitas vezes,
limitarem-se a apresentar um processo linear, sdo capazes de colocar em questdo a
necessidade de se pensar em manobras para reduzir as ocorréncias de ruidos, que se
expressam enquanto elementos capazes de interferir de maneira prejudicial na
transmissdo de uma mensagem de um emissor para um receptor. Os ruidos podem se
apresentar em diferentes formas, como, por exemplo, na diferenca de idioma entre um
determinado emissor € um receptor e, também, em mensagens com informacdes
equivocadas ou com caréncia de dados.

Na atualidade, a saturagdo da informag¢ao nos meios de comunicacao pode ser
compreendida como um dos principais ruidos com potencial de ameacar todo o processo
comunicacional. O individuo pds-moderno recebe informacdes de diferentes meios e,
muitas vezes, utiliza mais de um meio ao mesmo tempo, dividindo sua atencao entre telas

e assuntos diferentes. Ostrower (2009) define esse individuo da seguinte forma:

[...] o homem contemporaneo, colocado diante das multiplas exigéncias,
bombardeado por um fluxo ininterrupto de informagdes contraditorias, em
aceleracdo crescente que quase ultrapassa o ritmo orgénico de sua vida, em vez
de se integrar como ser individual e ser social, sofre um processo de
desintegracdo. Aliena-se de si, de seu trabalho, de suas possibilidades de criar
e de realizar em sua vida contetidos mais humanos (OSTROWER, 2009, p. 6).

Assim, esse homem contemporaneo, o qual Ostrower se refere, vive em meio
a um fluxo de tensdes, recebendo uma carga consideravel de conteudos que acaba por
minar a sua capacidade criativa. No entanto, se os meios se diversificam enquanto
formato, as mensagens disseminadas por eles pouco se destacam uma das outras. Somado

a questdo da similaridade, o excesso de informagdes recebidas em simultdneo faz com

que muitas delas passem desapercebidas.
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A multiplicagdo de potenciais agentes produtores de informacao e a facilidade

da logistica de compartilhamento faz do universo digital um espago ainda mais
problemético em relagdo a dispersdo da atengdo dos individuos. Os usudrios recebem
informagdes de todas as ordens em um curto espago de tempo, cercados por um ambiente
em constante atualizacdo. Nessa logica, “bombardeados por impressdes fragmentadas,
veem demais — e ndo registram nada. Assim, a simultaneidade entre a estimulagdo
excessiva e o torpor ¢ a caracteristica da nova organizacdo sinestésica como anestesia”
(BUCK-MORSS, 2012, p. 169). A anestesia se expressa justamente nessa incapacidade
de ser afetado por uma determinada mensagem pelo excesso de estimulos semelhantes.
Entretanto, como sempre aconteceu, inclusive nos meios tradicionais de
comunicagdo, ¢ ouvido aquele que consegue se destacar no meio do barulho, articulando
seu discurso com criatividade. Levando a discussdo para o ambiente digital, a organizacao
que representa 14 museus de Paris, a Paris Museés, em 2016, escolheu, como forma de
divulgar o seu arquivo digital, recriar obras classicas em uma atmosfera mais moderna e

informal (Figura 40).

Figura 40 — Prints screen do perfil @parismusees no Instagram

Fonte: Perfil @parismusees no Instagram.

A observacgao das obras de partida evidencia que, provavelmente, elas foram
escolhidas por se encaixarem melhor no contexto das redes sociais. Por se tratarem de

retratos, mais especificamente, do Retrato de Sarah Bernhardt, pintado por George



69
Clairin (1876) e do Retrato de Marie-Emilie Baudouin, por Frangois Boucher (1760), eles

se conectam com as imagens que sdao publicadas pelos usudrios diariamente. As
recriagdes colaboram por aproximar ainda mais as obras classicas do cendrio
contemporaneo, funcionando como uma espécie de ponte para que elas se circunscrevam
no ambiente virtual e ganhem a aten¢do do publico. A incorporagdo do celular, do ténis e
da pomba ressignificam os padrdes da época e apresentam as obras de maneira mais
descontraida, o que dialoga diretamente com o conteudo publicado pelos usuarios da rede.

Nessa perspectiva, ¢ possivel perceber como a arte pode se colocar a favor da
construcao de discursos com viés publicitarios para criar universos Unicos, capazes de
chamar a atencdo dos consumidores e, consequentemente, instigar o consumo. Essa
possibilidade de construir espagos simbdlicos imagéticos faz com que a publicidade se
aproprie da arte para produzir campanhas originais que se diferenciam das demais em um
meio tdo disperso quanto o digital. Essas campanhas se destacam por usar a arte como
forma de possibilitar aos espectadores uma experiéncia singular e de carater estético.

Hans Gumbrecht (2006) caracteriza experiéncias dessa natureza da seguinte forma:

quando falamos em “experiéncia estética”, nds subentendemos que o conteudo
dessa experiéncia (qualquer que seja a ideia de “conteido™) € algo que,
invariavel e meta-historicamente, ndo esta a nossa disposicdo em situagdes
cotidianas (GUMBRECHT, 2006, p. 51).

Assim, experiéncias estéticas sdo, naturalmente, pautadas pela interrup¢ao do
cotidiano. Isso, porque, ao se opor ao fluxo da experiéncia cotidiana, “os momentos da
experiéncia estética se parecem com pequenas crises” (GUMBRECHT, 2006, p. 51).
Entende-se por crises os estranhamentos gerados a partir desses contatos com obras e
pecas que trabalham a partir da experimentacdo de linguagem. Porém, ¢ importante
pontuar que “a percepcao sé se transforma em experiéncia quando se liga a lembrancas
sensoriais do passado [...]. 7 (BUCK-MORSS, 2012, p. 169). Dessa forma, a experiéncia
que acontece no presente estd condicionada a acontecimentos que o individuo ja viveu
que sdo resgatados pela memoria.

Na obra Cultura da Convergéncia, Jenkins (2008) apresenta a relagdo na qual
as novas midias e as tradicionais se juntam para enriquecer as experiéncias de
entretenimento dos consumidores. As interacdes cada vez mais complexas ndo
pressupoem o desaparecimento das antigas midias em favor da soberania das mais novas,

mas aposta na integra¢do de todas de forma criativa. Sobre o assunto, o autor assinala:
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a convergéncia dos meios ¢ um processo em andamento, ocorrendo em vérias

interse¢des de tecnologias de midia, industrias, contetido e audiéncias; ndo ¢
um estado final. Nunca havera uma caixa preta para controlar todos os meios.
Ao invés disso, gracas a proliferacdo dos canais e a natureza cada vez mais
ubiqua da computacdo e das comunicagdes, nds estamos entrando numa era
onde a midia estara em toda parte, e nds usaremos todos os tipos dos meios de
comunicagdo relacionando-os uns aos outros. Nos desenvolveremos novas
habilidades para controlar a informagao, novas estruturas para a transmissao
por meio desses canais, e novos géneros criativos para explorar os potenciais
dessas estruturas emergentes (JENKINS, 2008, p. 93).

Nesse cenario de interconexdes entre diferentes midias que tentam driblar a
dispersdo da audiéncia, o universo digital parece propor uma espécie de reorganizagao
dos modelos de interagdo social e, consequentemente, da forma como a sociedade se
relaciona com os produtos, servigos e marcas. Assim, torna-se inevitavel recorrer a
articulagcdo de novas construcdes discursivas do ponto de vista estético, ja que, no caso

da publicidade, geralmente, os argumentos de venda se materializam de maneira visual.

2.3 O Processo criativo na publicidade

Area do conhecimento envolvida na Comunicagdo Social, a publicidade ¢
comumente associada a um conjunto de técnicas de persuasao utilizadas para promover a
venda de um produto ou servigo para um publico especifico. Apesar do fim pratico e das
técnicas envolvidas na atividade publicitaria, reduzir a sua operacdo a funcdes
exclusivamente comerciais, significa desconsiderar a importancia cultural e social
desempenhada por ela. Em sintese, a tentativa de conceituar a atuagdo publicitaria, na
maioria das vezes, culmina em defini¢cdes taxativas que nao abrangem todas as dimensdes
que deveriam ser contempladas. No entanto, conhecer concepgdes que tentam apresentar
alguns aspectos particulares da publicidade ajudam a compreender melhor ndo s6 a
pratica, mas as fungdes e 0s processos criativos envolvidos no fazer publicitario. A titulo
de exemplo, enquanto que, para Gilles Lipovetsky, “[...] a publicidade funciona como
cosmético da comunica¢do” (LIPOVETSKY, 2000, p. 9), ao procurar estetizar um

discurso e seduzir o consumidor, para Jean Baudrillard:

a publicidade constitui no todo um mundo inutil, inessencial. Pura conotagéo.
Nao tem qualquer responsabilidade na produgédo e na pratica direta das coisas
e, contudo, retorna integralmente ao sistema dos objetos, ndo somente porque
trata do consumo, mas porque se torna objeto de consumo. E preciso distinguir
direito esta dupla determinacdo: é discurso sobre o objeto e ela propria objeto.
E ¢ enquanto discurso inttil, inessencial que se torna consumivel como objeto
cultural (BAUDRILLARD, 2015, p. 174).
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A critica tecida pelo socidlogo francés Baudrillard, a respeito da definicao de

publicidade, apresenta uma dimensdo relevante ligada ao campo em questdo que ¢
referente a sua importancia cultural. Nesse sentido, compreender o discurso publicitario
como um objeto cultural significa perceber a influéncia que esse tipo de discurso possui
dentro da sociedade e, assim, inferir que ele possui também uma dimensao social.

Em consonancia, as definicdes de publicidade costumam fazer referéncia
direta ou indiretamente a dimensdo retorica e, por sua vez, persuasiva do discurso

disseminado pelas mensagens publicitarias. Essa aproximagao se da porque:

[...] tanto a retérica quanto a publicidade se utilizam da palavra e/ou dos
diversos signos através dos quais se exprimem, com um fim pragmatico:
convencer o ouvinte, obter um consenso emotivo que se traduzira na adesdo
do receptor as suas propostas. Ambas visam uma agdo pela linguagem
(CAMPOS, 1987, p. 50).

Por essa logica, o discurso publicitario se ocupa de transcender a mensagem
essencialmente informativa para disseminar mensagens de ordem persuasiva. Assim
como a retorica, a publicidade procura convencer uma determinada audiéncia e, para isso,
utiliza a linguagem como ferramenta. A persuasdo se manifesta, entdo, retomando os
géneros da retorica defendidos por Aristoteles na obra Arte da Retorica (1998), e,
segundo a oOtica utilizada por Carrascoza (1999), predominantemente sobre a forma
deliberativa. Isso significa que o texto publicitario — entende-se como texto mensagens
de natureza verbal e imagética — busca aconselhar ou desaconselhar o leitor, ou melhor,
o seu publico-alvo a respeito de uma agao futura. Porém, pode ser um equivoco associa-
lo a um tipo de mensagem coercitiva ou tirana. A persuasdo, nesse sentido, pode ser
melhor compreendida quando relacionada a nocdo de sedugdo. Essa concepcio ¢

elucidada por Lipovetsky (2000) da seguinte maneira:

as técnicas publicitarias permitem a eficdcia, mas ndo sdo totalitarias. No
fundo, é bobagem afirmar que a publicidade impde algo. O totalitarismo tem
por légica a reconstrucdo da condi¢do humana. Ja a publicidade amplia a
aspiragdo ao bem-estar. Amplia, insisto, ndo cria. A publicidade faz vender,
sem impor mecanicamente comportamentos ou produtos. Crucial para as
empresas, funciona como a sedugdo: sé se pode seduzir alguém que ja esteja
predisposto a ser seduzido. Logo, pressupde um limite para a persuasio
(LIPOVETSKY, 2000, p. 9).

De acordo com a logica apresentada anteriormente por Lipovetsky, as
campanhas publicitdrias sdo pensadas e produzidas para atender as demandas especificas

e oriundas do capitalismo. Por esséncia, a publicidade se coloca como aliada das praticas
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comerciais € o seu propodsito de corresponder e atingir métricas e céalculos de vendas

previamente estipulados, de certa forma, norteiam a criacao de suas campanhas, nas quais
o seu poder persuasivo interfere diretamente nos resultados alcangados. Por mais
complicada que seja a aferi¢do, o discurso publicitirio deve corresponder, em alguma
medida, ao investimento realizado pelos anunciantes, sendo assim, pensar em uma
campanha publicitaria do ponto de vista do seu proprio desempenho significa
compreender, também, o cenario mercadologico no qual ela se insere, isto ¢, sob qual
logica sua criacdo estd submetida.

A reflexdo a partir de modelos teoricos relacionados ao mercado de bens de
consumo, tradicionalmente, possui associa¢do imediata ao campo e ao fazer publicitario.
Em movimento analogo, os processos criativos e a criatividade em si, para muitos, sdo
qualidades relacionadas exclusivamente aos artistas e as suas obras de arte. Entretanto,
assim como questdes mercadoldgicas interferem na valorizagdo das obras de um artista,
“as potencialidades e os processos criativos ndo se restringem, porém, a arte”
(OSTROWER, 2009, p. 5). A comunicagdo e, em especial, a publicidade dependem da

capacidade de criag@o para acontecerem. Segundo Ostrower (2009):

o vicio de considerar que a criatividade sé existe nas artes, deforma toda a
realidade humana. Constitui uma maneira de encobrir a precariedade de
condigdes criativas em outras areas de atuagdo humana, por exemplo na da
comunicagdo, que hoje se transformou em meros meios sem fins, sem
finalidades outras do que comerciais. Constitui, certamente, uma maneira de
se desumanizar o trabalho. [...] Enquanto o fazer humano é reduzido no nivel
de atividades ndo criativas, joga-se para as artes uma imagindria
supercriatividade, deformante também, em que ja ndo existem delimitagdes,
confins de materialidade (OSTROWER, 2009, p. 39).

A critica que a artista tece a respeito da dificuldade de perceber o trabalho
criativo nas areas ligadas & comunicac¢do correlaciona-se com a discussdo que inaugurou
esse topico, a respeito da limitacdo da publicidade a fins estritamente comerciais. O
excesso informacional e a baixa manutengdo de um repertorio criativo, por parte dos
profissionais envolvidos, talvez sejam os mantenedores desse estado em que parece
afastar a criatividade da comunica¢do como um todo. Nas agéncias de publicidade, o criar
e a referéncia a arte estdo presentes ndo s6 na pratica, mas nas denominagdes dos cargos.
Diretores de arte e duplas de criagdo sdo algumas das ocupacdes que carregam a
criatividade em seus nomes. Em geral, os publicitarios costumam ser chamados de
“criativos”, e, nesse caso, o adjetivo ganha fun¢do substantiva e funciona como um

sindnimo da propria profissao.
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O discurso publicitario construido para atender a légica do consumo e

despertar a ateng@o de uma determinada audiéncia se desenvolve em um meio permeado
pela confluéncia de diferentes tipos de veiculos midiaticos e, consequentemente, formas
e mecanismos de linguagem. Som, video, texto e imagem se agrupam em variadas
configuragdes e procuram criar uma atmosfera persuasiva capaz de convencer um sujeito
a respeito das potencialidades de uma determinada marca, produto ou servigo. Para tanto,
€ necessario que os profissionais ligados ao campo publicitario construam composi¢des
surpreendentes para afetarem, de alguma maneira, o imaginario dos seus consumidores
em potencial, sobretudo em um contexto cada vez mais fragmentado pelo acesso ilimitado
a informacao.

Na atualidade, a proliferacdo de novas midias permite uma difusdo de
conteudos variados e em diferentes formatos. Mensagens sdo criadas, compartilhadas e
recebidas em velocidades tdo elevadas que acabam passando desapercebidas ou, quando
conseguem alguns segundos de atencdo, entregam-se a efemeridade. Tanto a consideravel
quantidade, quanto a baixa qualidade estética e de conteudo ligada as informagdes que
invadem as telas dos individuos todos os dias possibilitam que os receptores ignorem boa
parte do que recebem, quase que em uma estratégia de defesa.

Em sua grande maioria, as mensagens levadas em consideracdo sdo
selecionadas conforme o interesse do receptor, que as escolhe de acordo com uma série
de variaveis que levam em conta o remetente, a natureza do conteudo, o horario que sdo
recebidas e assim por diante. Algumas mensagens, contudo, conseguem driblar as
variantes anteriormente citadas e alcancam a atengdo dos receptores por seu proprio
conteudo ou pela forma como ele foi articulado, isto ¢, pela linguagem. No caso da
publicidade, o repertdrio artistico dos profissionais envolvidos na criagdo de campanhas
costumam ser um elemento decisivo para dar origem a composigdes inusitadas, capazes
de vencer a falta de ateng@o e atrair os olhares, por vez, dispersos.

Nesse cenario, a publicidade se aproxima da arte para criar experiéncias
singulares pautadas em um potencial estético qualificado para superar a saturacio
informacional. A criatividade, entdo, se expressa como uma maneira de organizar as
diversas informagdes sistematizadas enquanto repertorio e se manifesta como elemento
fundador para a concep¢do de campanhas, anuncios € mensagens que subvertem a
anestesia de um determinado publico. E importante pontuar que “a criatividade se vincula,

sem duavidas, a nossa capacidade de seletivamente intuir a coeréncia dos fendmenos e de



74
conseguir formular, sobre aquelas coeréncias, situagdes que em si sejam novamente

coerentes” (OSTROWER, 2009, p. 66).

A partir da compreensdo da relacdo entre criatividade e coeréncia proposta
por Ostrower (2009), ¢ possivel perceber como a capacidade criativa ndo se resume a
fazer algo essencialmente inédito, pelo contrario, pressupde uma espécie de percepcao e
reorganizacdo de referéncias de maneira congruente. Entdo, criar ndo significa partir do
zero, mas articular elementos prévios de maneira original. Um exemplo dessa concepg¢ao
pode ser observado no resgate de algumas linguagens e técnicas artisticas de ordem
artesanal e, em certa medida, até obsoletas que, apesar de terem sido exaustivamente
aplicadas no passado, ainda encontram espaco para serem articuladas e podem dar origem
a mensagens inéditas.

Na publicidade, sobretudo nos ultimos anos, ¢ nitido uma tentativa de
recuperar algumas técnicas artisticas de carater manual para compor campanhas e
anuncios. Talvez como um meio de quebrar o paradigma digital e propor um olhar novo
sobre o antigo, a retomada do elemento artesanal encarrega-se de criar uma atmosfera
afetiva e aconchegante que atrai, justamente, por provocar experiéncias que podem
evocar a memoria em alguns, ou despertar a curiosidade e o estranhamento em outros.

A campanha produzida pela agéncia Talent Marcel para a revista Go Outside,
que levou Bronze na categoria Print & Publishing no Festival de Cannes de 2017,
encarregou-se de retratar o processo criativo envolvido na produgdo da edi¢do-conceito
da revista que foi batizada como The Outside Edition (Figura 41). A edigdo especial tinha
como objetivo comemorar mais de uma década de publicagdo no Brasil e, para fazer jus
ao seu nome que, assim como o conteido que a tornou mundialmente conhecida faz
referéncia a “vida 14 fora”, foi toda produzida no lugar exato em que as pautas
aconteceram. Feita a mao e de forma metalinguistica, a elaborac¢ao da revista contou com
elementos simples, como diferentes tipos de papéis, tinta, giz de cera, canetas, fitas
adesivas e outros. Colagens, fotografias analdgicas e aquarela foram algumas das formas
de linguagem empregadas para compor as paginas e representar os 35 mil quilometros

. 5
percorridos”.

Assista  ao video da campanha, que estd indicada pelo QR Code, em:
<https://www.youtube.com/watch?v=x57vIUyS5YdO&feature=emb title>. Acesso em: 10 jul. 2020.
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Figura 41 — The Outside Edition, edigdo-conceito da revista Go Outside

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, s. d. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/the-outside-edition-2-shortlist-print-publishing-
cannes-2017/>. Acesso em: 10 jul. 2020.
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Ainda a respeito do processo criativo, ¢ latente a importancia que a cole¢do

(1

de uma grande gama de signos sobre a forma de repertorio cultural desempenha durante
a concep¢ao de uma campanha, afinal, € essa cole¢dao que funcionard como matéria-prima
para criagdo. Por esse motivo, o campo publicitario demanda profissionais empenhados
em ampliarem seus conhecimentos culturais, buscando novas influéncias e experiéncias,
principalmente no campo das artes.

No processo de criagdo das campanhas, para que seja possivel propor
solugdes que atendam as demandas de comunicacdo dos anunciantes, os profissionais
precisam articular o seu repertério ao do publico o qual aquela campanha se destina,
usando recursos que sio compartilhados e possam ser identificados por eles. E curioso
perceber como, em movimento inverso, “a propria publicidade alimenta o repertorio
cultural da sociedade com novas frases, que depois sdo também reaproveitadas”
(CARRASCOZA, 2008, p. 26).

Os publicitarios ou criativos recorrem a sua bagagem cultural para combinar
elementos, discursos e linguagens, dando origem a campanhas de maneira intertextual.
Carrascoza (2008), apresenta esse processo como bricolagem publicitaria: “os criativos

atuam cortando, associando, unindo e, consequentemente, editando informacgdes do
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repertdrio cultural da sociedade. A bricolagem, assim como o pensamento mitico, ¢ a

operacao intelectual por exceléncia da publicidade” (CARRASCOZA, 2008, p. 18).

Assim, desponta o método de criagdo realizado pela associagdo de ideias que,
segundo o publicitario e pesquisador brasileiro anteriormente citado, ¢ o mais recorrente
nas agéncias de publicidade: “provindo de areas inconscientes do nosso ser, ou talvez pré-
conscientes, as associagdes compdem a esséncia de nosso mundo imaginativo. [...]
Apesar de espontaneo, hd mais do que certa coincidéncia no associar, ha coeréncia”
(OSTROWER, 2009, p. 20).

E nesse horizonte que ¢ possivel perceber um estreitamento das relagdes
estabelecidas entre arte e publicidade, uma vez que a expressao artistica consegue reunir
um grande potencial criativo, capaz de instigar a curiosidade e despertar um conjunto de
emogdes essenciais para persuadir e comover uma audiéncia. Nessa direcdo, as nuances
da arte podem ser incorporadas e apropriadas pelos processos criativos de pecas
publicitarias, isso, porque, segundo Luiz Celso Piratininga (1994):

na criagdo artistica, [...] opera no ser humano um impulso interno que busca
expressao através de recursos de forma, cor, textura e movimento; assim, o que
parece aproximar e entrelagar a pintura, a musica, a escultura, a fotografia, o
cinema, a literatura e tantas outras manifestagdes artisticas, ¢ a propria
capacidade humana de emoldurar em simulacros de realidade um conjunto de
emocdes e sentimentos assemelhados aos que sdo produzidos pelos estimulos
do mundo mesmo em que esta encapsulado (PIRATININGA, 1994, p. 39).

Compreender a publicidade como uma ferramenta capaz de emoldurar simulacros
de realidade, aos quais se refere Piratininga, significa transcender os limites do consumo
atrelado exclusivamente ao capital e permitir que as pessoas atingidas por uma
determinada peca publicitaria possam vivenciar uma experiéncia inusitada que pode se

aproximar de uma experiéncia estética.
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Capitulo 3
(RE)CRIACAO E DESLOCAMENTO — SENTIDOS E SIGNIFICADOS

Influéncia, inspiracdo, incentivo ou estimulo, a criatividade emerge nessa
trama de empréstimos, na maioria das vezes, subentendidos ou escondidos
intencionalmente em camadas de significacdo que fazem parte do fenomeno da

intertextualidade. A respeito do texto, Roland Barthes (2004) pontua:

[...] o texto é um tecido de citacdes, oriundas dos mil focos da cultura. A
semelhanga de Bouvard e Pécuchet, esses eternos copistas, a uma s vez
sublimes e comicos, e cujo profundo ridiculo designa precisamente a verdade
da escritura, o escritor pode apenas imitar um gesto sempre anterior, jamais
original; seu Unico poder esta em mesclar as escrituras, em fazé-las contrariar-
se umas pelas outras, de modo que nunca se apdie em apenas uma delas [...]
(BARTHES, 2004, p. 62).

Considerando a citagdo de Barthes, em um sentido expandido capaz de
englobar as mais variadas formas de linguagem, surge a pergunta: serd que todo ato de
criar se resume em uma recriacao? Para além do sentido de posse e da nocao intertextual,
a recriacdo sera tratada aqui de maneira mais visceral, de forma direta o suficiente para
deixar rastros marcados. Apropriacdo e deslocamento, nesse contexto, manifestam-se
como maximas capazes de recriar novas composi¢des a partir de obras consagradas ou

até de objetos triviais.

3.1 Arte Contemporinea e apropriacio criativa

A arte se expressa, enquanto manifestagdo estética, nas mais variadas formas
de linguagem. Escultura, pintura, danca, fotografia e literatura sdo alguns exemplos
dessas formas artisticas que, na maioria das vezes, sdo pensadas de forma estanque.
Partindo dessa situacdo, este estudo pretende perceber como a convergéncia de
linguagens pode resultar na producgdo de obras de carater estético inusitadas. A escolha,
por tratar com mais afinco de questdes relacionadas a arte contemporanea, deu-se,

justamente, pelo fato de que:

diferentemente da tradigdo do novo, que engendrou experiéncias que tomaram
corpo a partir do século XX com as vanguardas, a arte contemporanea que
surge na continuidade da era moderna se materializa a partir de uma
negociagdo constante entre arte e vida, vida e arte. Nesse campo de forgas,
artistas contemporaneos buscam um sentido, mas o que finca seus valores e
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potencializa a arte contemporanea sdo as inter-relagdes entre as diferentes

areas do conhecimento humano (CANTON, 2009a, p. 49).

No que se diz respeito ao que foi pontuado por Canton (2009a), a arte
contemporanea favorece o didlogo entre as palavras e imagens, abrindo espago para que
seja possivel pensar a experiéncia estética a partir da confluéncia de linguagens de
naturezas diversas. Nesse panorama, a apropriacdo criativa de algumas formas de
linguagem se apresenta como recurso poderoso que norteia o trabalho de conceituados
artistas contemporaneos, que edificam seu percurso autoral, muitas vezes, recorrendo a
elementos de outros autores e ressignificando-os conforme a sua expressdo artistica.

Dessa forma,

entendemos apropriagdo, aqui, basicamente, como o ato de utilizar algo
produzido por outra pessoa com a finalidade de propor, expor, mostrar,
apresentar, vender esse algo associado a uma segunda assinatura. Reinserir um
dado material num sistema onde ele circula associado a uma nova “fungéo
autor”, para usar o termo de Michel Foucault (VILLA-FORTE, 2019, p. 20).

E interessante perceber como esse tipo de apropriagio, mencionada na citagdo
anterior por Villa-Forte (2019), ndo deve ser associada a no¢ao de plagio. Enquanto o
plagio se manifesta na forma de uma apropria¢do indevida de uma obra intelectual, a
apropriagdo criativa deve ser compreendida aqui como uma forma de ressignificacdo de
uma determinada obra, ¢ uma oportunidade de promover uma espécie de dialogo entre o
passado e o presente, despertando um olhar singular sobre aquilo que até entdo se
conhecia. E importante ter em mente que a técnica da apropriagdo nio se circunscreve
apenas a arte contemporanea, mas esta presente em algumas vanguardas artisticas do
inicio do século XX, como o cubismo ¢ o surrealismo por exemplo.

Refletir ¢ compreender melhor o potencial interartes proporcionado pelas
apropriacdes, levando em conta as experimentacdes relacionadas tanto a palavra, quanto
a imagem, torna-se fundamental na busca e na constru¢do de uma linguagem estética
contemporanea. Além disso, a apropriagao criativa pode assumir diferentes contornos que
ndo apenas os puramente estéticos, configurando-se como uma maneira de atualizar e
problematizar questdes politicas, sociais ou economicas que poderiam estar distantes, ou,
até mesmo, inexistentes na peca/obra de partida. Esse ¢ um dos motivos pelo qual ¢
necessario propor uma reflexdo acerca dos termos “criar” e “recriar”. Considerando a
perspectiva de Barthes (2004), ao pensar o texto como um tecido de citacdes, ¢ possivel

perceber um desmanche da nog¢ao do autor como sujeito criador que corresponde a origem
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absoluta da sua propria producdo. Em contrapartida, constroi-se a concep¢ao de uma

autoria que estd, de alguma forma, sempre atrelada a elabora¢des que articulam
manifestagdes e discursos de producdes precedentes.

Um exemplo que leva em conta as nog¢des pontuadas anteriormente € o
trabalho da artista visual brasileira, nascida no Rio de Janeiro, Leila Danziger, que
circunscreve as suas produgdes artisticas as tematicas que transitam e se relacionam com
a memoria, historia, midia, arte e literatura. A inscri¢do € o apagamento sao manifestagdes
importantes no trabalho da artista, que recorre a residuos de diferentes linguagens para
produzir suas obras. Para compreender a forma como a artista atribui novos significados
a objetos de outros autores, sugerindo novos sentidos a memdria, ¢ interessante recuperar
a obra Nomes Proprios (1996-1998). A obra em questdo ¢ composta por um conjunto de
gravuras e livros confeccionados a partir de imagens retiradas de jornais alemaes, que
reproduziam listas de nomes proprios de judeus que desapareceram nos campos de
concentragdo, durante a Segunda Guerra Mundial, e que, curiosamente, apresentam
sobrenome idéntico ao da propria artista. As imagens a seguir recuperam parte da obra

Nomes Proprios:

Figura 42 — Imagens da obra Nomes Proprios (1996-1998), de Leila Danziger

Fonte: DOSSIE A MEMORIA (ATIVA) DA ARTE, 2015. Disponivel em:
<http://www.scielo.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0102-64452015000300008>.
Acesso em: 15 jul. 2020. CADERNOS AFETIVOS, 2010. Disponivel em:
<http://cadernosafetivos.blogspot.com/2010/12/leila-danziger.html>. Acesso em: 15 jul.
2020.

A sequéncia de nomes e dados dos desaparecidos transcendem a nogao de
significante de Saussure (2008), mas assumem o posto de significado em uma tentativa
de evocar a imagem pelo uso de palavras. Em uma entrevista nos anos 2000, a artista se

preocupou em explicar o que a motivou a trabalhar com os recortes de nomes proprios e

qual foi o escopo fundador da sua proposta criativa:

na série Nomes proprios, trabalhei meu proprio sobrenome encontrado no
Livro da memoria da comunidade judaico-alemd, a imensa listagem dos
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judeus assassinados no Holocausto. O que motivou o trabalho foi o desejo de
dar materialidade a estes nomes, resgata-los da morte andénima e serial,
expressa pela repeticdo da palavra “verschollen” (desaparecido), a qual
corresponde a maioria dos nomes. Desaparecido significa carbonizado,
transformado em fumagca, disperso no ar. A série de gravuras e livros foi,
portanto, a tentativa de humanizar os nomes, materializa-los, reinscrevé-los no
tempo e no espago, dar-lhes aquilo que perderam: corpo (HERKENHOFF, P.;
PEDROSA, 2000 apud CARTUS, 2006, p. 115).°

A dimensdao da memoria foi o elemento estrutural que permitiu a artista
conceder um novo significado aos recortes dos nomes presentes na listagem. Leila,
provocada pela sua descendéncia alemd e pela carga semantica que a nogdo de
desaparecer traz consigo, expressou-se de maneira inversa ao propdsito original do Livro
da meméria da comunidade judaico-alemd’, dando espago para que os individuos, antes
dados como desaparecidos pela lista, pudessem ressurgir e assumir uma espécie de
dimensdo fisica. A poténcia estética do trabalho se constr6éi a partir do conceito
desenvolvido pela autora, ao propor um novo significado a sequéncia de nomes, usando
o mesmo elemento que, em outros tempos, serviu para informar justamente o contrario
do que o seu trabalho se propds a simbolizar. Dessa forma, a memoria se manifesta como
agente ativo no processo de ressignificacdo do material que foi apropriado criativamente
para construir um novo universo simbolico. Assim, o desaparecimento ¢ traduzido como
ressurgimento na série Nomes Proprios.

Essa apropriac¢ao coloca em foco a noc¢ao de autoria, realocando a posi¢ao do
autor quanto a sua pluralidade criativa. Como forma de reforgar a concepg¢ao de Barthes,
anteriormente discutida a respeito do tecido de citagdes, a propria Danziger, ao ser
indagada sobre com quais artistas sua obra estabelece didlogo, revela alguns dos nomes

que servem de inspiragdo para ela:

Todo artista tem uma familia, uma genealogia na qual sua produgdo se
inscreve. Meus gestos de apagamento e reinscricdo conversam com os de
varios outros artistas. Nunca me canso das obras de Cy Twombly, ndo apenas
suas pinturas cheias de recobrimentos e rasuras, mas sobretudo suas esculturas
recobertas de uma patina branca, gerando objetos amnésicos e exaustos ao
mesmo tempo. Gosto muito também das paisagens do venezuelano Armando
Reveron, que parecem queimadas de luz, apagadas pela luminosidade
excessiva dos tropicos. Mas os artistas contemporaneos mais importantes para
mim s3o os que lidam direta ou indiretamente com a memoria da segunda
grande guerra (Christian Boltanski, Anselm Kiefer, Jochen Gerz e Esther
Shalev-Gerz). De alguma forma, embora eu tenho nascido nos anos 60, esse é
uma experiéncia que considero também crucial, ndo que apareca de forma

% O depoimento da artista esta no catalogo Marcas do corpo, dobras da alma, da XII Mostra da Gravura de
Curitiba, 2000, organizado por Paulo Herkenhoff e Adriano Pedrosa.

7 Livro da Lembranca, guardado na biblioteca da comunidade judaica de Berlim, em Charlottenburg,
Berlim, Alemanha.
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explicita no meu trabalho, mas ¢ o prisma que orienta minha reflexdo (e

perplexidade) diante de tudo o que acontece (PINHEIRO, 2012, s. p.).}

A ideia de genealogia, a qual Leila Danziger cita para circunscrever a sua
produgdo, consiste em uma maneira interessante de se pensar a autoria como uma
estrutura em forma de rede de associagdes rizomaticas. Pode-se entender isso como uma
multiplicidade de ramos em que se perde de vista a origem e ndo ¢ possivel definir suas
futuras reverberagoes.

Outro artista contemporaneo que também merece atencao pela expressividade
de suas obras e por seu percurso autoral € o cearense, Leonilson. Nascido em Fortaleza,
Leonilson se dedicou a pintura, ao desenho e a escultura. Seus trabalhos evidenciam
tracos autobiograficos e sdo marcados pela subjetividade. Os temas recorrentes de suas
obras se manifestam em elementos que remetem a morte, a solidao e a dor; fruto da
repercussdo que o virus da Aids teve em sua vida e que o levou precocemente aos 36 anos
de idade. As figuras a seguir ilustram a forma com que o artista trabalha com a confluéncia

entre a palavra e a imagem em suas composicdes estéticas:

Figura 43 — Imagem da obra Todos os rios levam a sua boca (1988), de Leonilson (1957 — 1993)

Fonte: ADMINISTRADOR, 2014. Disponivel em:
<http://www.obrasilcoms.com.br/2014/01/leonilson/>. Acesso em: 15 jul. 2020.

A tela, Todos os rios levam a sua boca (Figura 43), apresenta-se como uma
espécie de cartografia poética. Em um primeiro momento, uma observacio
despretensiosa pode levar a crer que se trata de um mapa comum que pretende resgatar
os afluentes do estado de Sdo Paulo. Porém, com um olhar mais cuidadoso e dando a
devida atengdo para a leitura das palavras usadas, percebe-se que mais que retratar a
hidrografia local, a intencdo ¢ a de estabelecer uma ponte com os sentimentos pessoais.
O uso de “olhar fundo”, “fala mansa”, “confusdo” e “Diana”, em contrate com a cor

vermelha, incomum para esse tipo de mapa, constroem um campo semantico que

¥ Entrevista concedida a Fatima Pinheiro, colunista do Blog da Subversos.
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extrapola os limites cartograficos, expressando emoc¢des humanas em um espaco

inusitado, j4 que se espera que um mapa seja uma representacao precisa e objetiva. A
caligrafia em letra de forma, fugindo da linha reta tradicional, mas respeitando os
afluentes, aproxima-se do colorido visceral da obra que deixa marcado em suas manchas
o trabalho do artista.

E por meio desse jogo estabelecido entre palavras e imagens que Leonilson
constr6i um mapa subjetivo que transcende a mera representacdo grafica, ganhando
dimensao estética. O artista se apropria da linguagem cartografica para ressignifica-la
poeticamente, concedendo contornos a bacia hidrografica que ndo se limitam as fungdes
geograficas, mas criam novos sentidos em um horizonte simbdlico. Além do desenho, o
artista caminhou pela costura, explorando o bordado como forma de linguagem e
expressdo. As obras expostas a seguir sdo algumas das quais ele usou a agulha e a linha
como instrumentos de criagdo. Em Puros e Duros (Figura 44), a costura de palavras
compde o tecido que também apresenta algumas pedras de tamanhos e cores diferentes.
A solidez das pedras penduradas contrasta com a fragilidade do tecido e da costura que
as seguram, além de se relacionarem as palavras dispostas nas bordas. Na obra Isolado
fragil oposto urgente confuso (Figura 45), as cinco palavras, que parecem carregar teor
adjetivo, sdo dispostas na barra esquerda de cada um dos cinco tecidos, que sao ligados

por pontos de uma costura linear que perpassa todos eles.
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Figura 44 — Puros e Duros (1991)

Fonte: FEIRA DA FORMA, 2014. Disponivel em:
<https://bordadologia.wordpress.com/2014/10/06/artista-do-
bordado-leonilson/>. Acesso em: 15 jul. 2020.
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Figura 45 — Isolado fragil oposto urgente confuso (1990)

Fonte: FEIRA DA FORMA, 2014. Disponivel em:

<https://bordadologia.wordpress.com/2014/10/06/artista-do-bordado-leonilson/>. Acesso

em: 15 jul. 2020.

Apesar de ser filho de uma comerciante de tecidos, os bordados de Leonilson
sugerem uma correspondéncia com os trabalhos do artista plastico Arthur Bispo do
Rosario (1909 — 1989), por quem o cearense nutria certa admirag@o. Assim como as obras
de Rosario, Leonilson articula palavras e figuras em seus bordados, mas desfruta de
composi¢des que exploram o vazio, deixando que a materialidade do tecido ganhe
destaque e seja capaz de criar uma sensacao de harmonia e fluidez que se conectam a
materialidade das tramas utilizadas como suporte, entretanto, criando tensdo com a
complexidade e dureza dos temas que abordam.

Em contrapartida, Arthur Bispo do Rosario, em suas criagdes, desenvolveu
uma forma de desestabilizagdo da linguagem, marcada pela contradi¢do e pela maneira
como a imaginacao atua sobre o que ndo existe, passando a habitar e a se manifestar na
realidade. Uma de suas pecas de maior expressividade € o Manto de Apresentagdo (Figura
46). A peca teria sido feita pelo artista, porque ele acreditava que a usaria durante o
julgamento final, ap6s a sua morte, e pediria a salvacdo de todos os nomes que estdo

escritos no seu verso.



Figura 46 — Manto de Apresentagdo, bordado ao longo da vida de Arthur Bispo do Rosario

Fonte: PETRY, s. d. Disponivel em: <https://jornalggn.com.br/fora-pauta/arthur-bispo-do-rosario-
pronto-para-o-juizo-final>. Acesso em: 16 jul. 2020. NEVES, 2014. Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/pin/209487820141832220/?1p=true>. Acesso em: 16 jul. 2020.

O Manto exibe algumas das principais caracteristicas da obra do Bispo, dentre
elas se destaca a obsessdo pela ordem, somada a um delirio pela regularidade, com o
acimulo de materiais e na excessiva repeticdo de algumas formas, o que se opdem aos
bordados de Leonilson. No Manto, a escrita bordada transborda os limites da
racionalidade e se manifesta em forma de rastro, uma vez que as letras ndo sdo puro
registro verbal, mas, também, expressam-se visualmente. No verso do Manto (Figura 46),
¢ possivel ver como o excesso de palavras se agrupam de forma visual e parecem criar
uma espécie de estampa.

Trazendo a discussdo para o campo do universo digital, alguns exemplos sao
capazes de evidenciar o potencial que as redes sociais possuem em propor novos
discursos a partir de obras de outros autores. Ainda que esses exemplos nao possam ser
considerados como obras de arte contemporinea propriamente ditas, sdo qualificados
para revelarem uma tendéncia de como palavras e imagens podem ser recombinados de
forma a dar origem a composi¢des que dialogam com os discursos € com as linguagens
disseminadas nas novas midias digitais. Nesse contexto, as apropriacdes de imagens e
textos sdo as responsaveis por ressignificarem algumas obras artisticas renomadas,
atribuindo novas camadas de sentido a um trabalho ja conhecido. Esse cendrio, além de
colocar as plataformas como verdadeiras vitrines de divulgacdo e propagacdo, ainda
destaca a relevancia que essas midias possuem em articularem novos discursos que,

talvez, possam resultar em uma nova forma de arte.
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Um exemplo que se aproxima do que foi feito pelo Paris Museés, analisado

anteriormente, é¢ o perfil do Instagram Artes da Depressdo, que conta com mais de
trezentos mil seguidores e possui, aproximadamente, quatro mil publicagdes. Em tom
cOmico, a conta cria e publica memes a partir da combinac¢do de obras de arte cldssicas e
textos que funcionam como uma espécie de legenda capaz de sintetizar as expressoes das

figuras humanas retratadas nas imagens (Figura 47).
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Figura 47 — Print screen do perfil @artesdepressao

Fonte: Instragram @artesdepressao.

E interessante perceber como a ressignificagdo das obras ocorre de maneira a
criar unidades de sentidos responsaveis por provocar o humor. As imagens sao deslocadas
dos seus espacos simbdlicos nas artes classicas e sdo realocadas no cenario digital,
recorrendo a uma forma de linguagem atual e capaz de dota-las de um sentido inusitado.
Nesse caso, apesar de as palavras ndo se relacionarem as imagens em uma dimensao
estética, as cenas das obras classicas se relacionam em nivel semantico com as frases que
as acompanham. E importante frisar que o nome das obras e seus respectivos autores sao
referenciados na descri¢ao de cada uma delas.

Também em tom comico, o perfil do Instagram Arte ao Avesso apresenta
composi¢des inusitadas construidas por meio de apropriacdes de obras de arte classicas.
Por meio da colagem, o perfil em questdo combina fotografias com personagens de
pinturas consagradas (Figura 48), mesclando duas ou mais obras e criando novas

narrativas, até mesmo ressignificam esculturas contextualizando-as com temas
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pertinentes, como ¢ o caso da Escultura de Davi (1504), do artista italiano, Michelangelo,

que ganhou mascara cirargica para se proteger do surto de Coronavirus que se alastrou
pela Italia nos meses inicias de 2020. E importante pontuar que a estatua se encontra em

um museu da cidade italiana, Florenca. As postagens sdo acompanhadas de legendas que

imprimem novos significados as apropriacdes, criando novas possibilidades e contextos.
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Figura 48 — Prints screen do perfil @artes.ao.avesso

Fonte: Instagram @artes.ao.avesso.

O perfil do Instagram Zericiphone, que em sua biografia da rede social
apresenta os dizeres “If you obey all rules, you miss all the fun” (Se vocé obedecer todas
as regras, vocé perde toda a diversdo), propde um jogo entre obras classicas e objetos
triviais. As obras escolhidas, que sdo, em sua maioria, do género retrato, associando-se
diretamente com as populares selfies, ganham camadas fisicas e de sentido pela
sobreposi¢dao de objetos dando origem a uma espécie de caricatura (Figura 49). Assim

como as imagens, as legendas que as acompanham também sao pontuais e diretas.
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Figura 49 — Prints screen do perfil @zericiphone

Fonte: Instagram @zericiphone.

Dentre as varias composi¢des postadas no perfil do Instagram x230894x, as
apropriagdes se destacam por assumir formas peculiares, construidas sobre a técnica do
Blind Contour, ou contorno cego, nas quais, a artista desenha de olhos fechados e s6
descobre o que desenhou quando finaliza a obra (Figura 50). Em uma estética unica e
visceral, as obras postadas mantém correspondéncia com as pecas de partida, mas as

ressignificam por meio de uma técnica que se opde a da mera reproducao.
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Figura 50 — Prints screen do perfil @x230894x

Fonte: Instagram @x230894x.
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A breve andlise dos percursos autorais trilhados pelos artistas brasileiros

expostos anteriormente, juntamente com a exposicao de alguns perfis de temas ligados a
arte na plataforma do Instagram evidenciam como a arte contemporanea, além de propor
ressignificagdes a partir do trabalho com diferentes expressdoes de linguagem, ainda
coloca em destaque o uso de suportes triviais como alicerce para a materializagdo de
diversas formas e contetidos estéticos. E dessa maneira que o trabalho com a linguagem
torna possivel a apropriacdo de uma pluralidade de obras e objetos corriqueiros e se torna
0 meio responsavel por atribuir novos sentidos simbdlicos a eles. O seguinte depoimento
de Leonilson surge como uma forma de sintetizagao da discussao até o momento e expde
a opinido de um artista que usou a arte como forma de expressao, capaz de atribuir novos

significados ao proprio campo artistico:

a arte ndo deve ser concluida mas apenas “curtida”, envolvida e sentida, ndo
importa se pertence a neo-classicismo, art-nouveau, pré-histéria ou
abstracionismo, tudo ¢ igual, o que mudam sdo os materiais e personagens, o
espirito é sempre o mesmo o de representar algo acompanhado de sentimentos
proprios. Nao existe arte falsa ou copia, por mais que um “falsario” tente copiar
algo, a obra sera sempre sua, uma expressdo de seu ego, a figura pode ser de
Modigliani, mas a cor dos olhos e sua expressdo serdo sempre do autor. Da
mesma forma ndo vejo razdo de observar-se a arte com o conceito de feio ou
bonito. Arte ndo é conceitual, ela pode quando muito, ser dita “pratica” ou de
boa forma, mas apenas em casos especificos. Nao existe arte feia ou bonita,
pode haver maior ou menor integracdo de forma, cores, relevo, partes ou
contornos, mas isso ndo implica em bonito ou feio, (...) toda a arte ¢ importante,
ela é documentagdo de um momento de circulo-vital e de uma corrente
humana, ela deve ser a livre expressdo de um pensamento ou sentimento, sem
pré-conceitos, padrdes, vergonhas, futilidades e censuras basicas ou cortantes,
ela deve ser solta, deve voar, pousar, atingir, agitar, coagir, educar, divertir,
instruir e relaxar (LEONILSON, 1978 apud LOPES, 2011, p. 70).

A arte transcende os limites e contornos das tentativas de enquadra-la em
determinados movimentos artisticos. Assim, “é certo que toda obra de arte € por si s6 uma
abstragdo” (CANTON, 2009b, p. 22) e que o seu sentido dependerd das ressonancias
despertadas no receptor, que participara, ativamente, do processo de significagio. E nessa
logica que a autoria pode ser pensada como uma rede de criag@o e recriagao na qual todos

os agentes envolvidos no processo, até mesmo o espectador, sdo fundamentais para

articular e ampliar os sentidos despertados por uma determinada obra.



89
3.2 Ready-made na publicidade

O artista francés citado anteriormente, Marcel Duchamp, além de ter se
destacado em algumas vanguardas artisticas do inicio do século XX, tais como o
surrealismo, o Dada e expressionismo abstrato, foi, também, o responséavel por cunhar o
termo “ready-made”. Traduzido para o portugués, o “ja pronto” seria a apropriacdo de
objetos banais deslocando-os de seus contextos originais. Os ready-mades, entdo,
corresponderiam a uma supressdo da funcdo pratica dos objetos, com o intuito de dota-
los de uma fung@o artistica capaz de questionar a sacralizagao das obras de arte.

O conceito advindo do universo das artes plasticas foi empregado por
Carrascoza (2008) para se referir a estratégia adotada pelas duplas de criagdo (redator e
diretor de arte) ao descolar frases, melodias e imagens ja conhecidas por um determinado
publico para a construgdo de uma pega publicitaria. A aproximagdo da nog¢ao de ready-
made do cendrio publicitario reafirma a imbricagdo criativa mantida entre a arte e a
publicidade ndo sé pelo empréstimo do termo em questdo, mas, também, pelo uso de
elementos artisticos no processo de criagdo publicitario. Essa correlagdo pode ser melhor

compreendida em:

se lembrarmos que a intengdo de Duchamp com seus ready-mades era
anestesiar os objetos esteticamente, ndo nos parece exagerado cogitar que o jd
pronto € adotado pela publicidade para anestesiar a memoria do publico,
ratificando os valores e as crengas do grupo social que enuncia a mensagem.
Associar um produto, servigo ou marca a um enunciado fundador — que tem
status de citagdo de autoridade — €, certamente, uma Otima titica para
influenciar os consumidores (CARRASCOZA, 2008, p. 84, grifos da autora).

O uso de um enunciado fundador, sinalizado na citagdo anterior, evidencia
como o discurso publicitario pode usar o ready-made para recorrer & memoria de uma
determinada audiéncia e, assim, criar um laco de familiaridade entre a imagem de um
produto ou servigo e seu publico. Carrascoza ainda relaciona o uso de um enunciado
conhecido como uma tatica eficaz para persuadir os consumidores. Para além dos
discursos marcados pelo status de autoridade, empregar elementos que o publico é capaz
de reconhecer, em geral, ¢ uma forma de falar a mesma lingua que seu publico-alvo e se
destacar da concorréncia ou da enxurrada de informacdes.

Para que um ready-made utilizado em uma campanha publicitéria seja capaz
de estabelecer um vinculo com a memodria dos consumidores, ¢ fundamental que os

discursos sejam construidos levando em conta a bagagem cultural ao qual o publico a que
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se destina possui. Um exemplo interessante no qual ndo s6 a bagagem do publico foi

levada em consideragdo, mas os potenciais do servigo oferecidos foram trabalhados a
partir da escolha do ready-made utilizado foi o anuncio alemdo de uma agéncia de
transporte de arte (Figura 51). O anuncio constroi seu argumento de vendas usando o
ready-made de um dos classicos da arte, o Mog¢a com Brinco de Pérola (1665), de
Johannes Vermeer (Figura 52), no entanto, a figura da moga ¢ retratada com uma
diferenga crucial na publicidade: o lenco que, na obra de arte fica para atras, no antincio,
cobre o rosto da personagem da pintura. A mudanca referente ao posicionamento do lenco
ndo ¢ gratuita e faz alusdo direta as primeiras inscrigdes que compdem uma espécie de
lateral de caixa de papeldo que, traduzidas para o portugués, dizem “porque a arte ¢
sensivel”. Em seguida, em letras maiores, ¢ possivel ler “arte de se mover” com um
destaque concedido as palavras “se mover”. Alguns simbolos que fazem referéncia a
fragilidade da encomenda transportada também estdo presentes. Com todos esses
elementos, fica evidente que o argumento de vendas ¢ construido a partir da fragilidade
de uma obra de arte ¢ da no¢do de movimento, assim, contratar os servi¢os da referida
agéncia significaria transportar com seguranga as pecas artisticas. Para tanto, a agéncia
de transportes recorreu ao ready-made de uma arte cldssica, que provavelmente faz parte
do repertério de seus clientes, por seu servigo atender um nicho especifico que esta
diretamente relacionado ao transporte de artes. E importante notar que, apesar da
diferenga entre a posi¢do do lengo, ¢ simples estabelecer a relagdo entre a imagem do

anuncio e a obra de arte em questao.
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Figura 51 — Anuncio de agéncia de transporte

Fonte: HILL, 2016. Disponivel em: <https://www.pmg.com/blog/art-in-
advertising/>. Acesso em: 16 jul. 2020.

Figura 52 — Moga com Brinco de Pérola (1665), Johannes Vermeer

Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.culturagenial.com/quadro-
moca-com-brinco-de-perola/>. Acesso em: 16 jul. 2020.

Uma outra campanha que também se direciona a um publico que se interessa
pelo universo da arte ¢ do Museu de Arte de Sao Paulo, que estava divulgando sua escola
de arte, MASP Art School (Figura 53). Utilizando recursos verbais apenas para assinatura,
os anuncios apresentam famosos pintores sendo dissecados em uma posi¢do que se

assemelha ao que costumava ser feito com sapos durante as aulas de biologia. Os trajes e
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a fisionomia dos personagens dos antincios auxiliam em suas associagdes com os artistas

que representam, bem como a natureza de seus “6rgdos” que evidenciam a paleta de cores,
o estilo do traco e a vanguarda que consagrou cada um dos pintores. Nessa campanha, a
arte ¢ usada de maneira metalinguistica, isto €, os ready-mades foram escolhidos e

dispostos nos anuncios para remeterem ao ensino de arte pela escola do museu.

&~
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—

Figura 53 — Anuncios do Museu de Arte de Sdo Paulo Art School, Picasso, Van Gogh e Salvador Dali

Fonte: HILL, 2016. Disponivel em: <https://www.pmg.com/blog/art-in-advertising/?cn-reloaded=1de>.
Acesso em: 16 jul. 2020.

Tanto na campanha alemd da agéncia de transporte de arte, quanto nos
anuncios da MASP Art School, as apropriacdes artisticas sdo utilizadas ndo s6 para
evidenciar os potencias dos servicos oferecidos, mas, também, para estreitar a relacio
com os consumidores. De maneira geral, “no discurso publicitario, esse cruzamento de
superficies textuais se rege por outra logica, diferente da do discurso literario e atua no
sentido de diminuir a distancia entre o produto € o consumidor” (CAMPOS, 1987, p.
106). Se, na literatura, a intertextualidade ¢ capaz de criar camadas de sentido que se
revelam, na maioria das vezes, nas entrelinhas, na publicidade, ¢ importante que a
associacao seja mais direta afim de evitar ruidos.

Uma outra campanha construida a partir de apropriagdes do universo artistico,
mas que dialoga com um publico mais amplo e anuncia um servigo que nao esta
relacionado a arte, ¢ da empresa multinacional de seguros Allianz, que, no caso, estava
anunciando seguros de vida. A série de anuncios (Figura 54) se baseia no quadro 4
Trai¢do das Imagens (1929) (Figura 55), de René Magritte, no qual, apresenta uma

reflexdo semidtica a respeito da nogdo de representagdo ao trazer os dizeres em francés
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“isto ndo € um cachimbo” logo abaixo da imagem do proprio cachimbo. De maneia
cOdmica, os anuncios da Allianz brincam com as imagens € com as negacdes que as
acompanham, associando os objetos escolhidos aos perigos que podem causar e que
transcendem a mera banalidade, o que ¢ evidenciado em letras menores proximo a
assinatura. No anuncio da banana, estd escrito em inglés, “isto ndo ¢ uma casca de
banana”, logo abaixo ¢ possivel ler “esta ¢ uma maliciosa contusdo traseira”; por sua vez,
na figura do martelo, “isto ndo € um martelo”, “isto ¢ um esmagador comum de dedos”;
na figura do cachimbo “isso ndo ¢ um cachimbo”, “isto ¢ um contaminador fatal de
bronquios” e na imagem da telha “isto ndo ¢ uma telha”, “isto ¢ um provocador de inchago
doloroso”, e todas as pecas sdo assinadas da seguinte forma “Esperancosamente,
Allianz”. Na campanha, assim como na obra de Magritte, imagem e texto verbal se

conectam de maneira indissociavel para a produgdo de sentido.

s 4in not a banana neel. This in not a kammer.
~~~~~~~~ [ J® | R -+ |

Thin i not a pufe. Zhin 4n not a roof tile.
e e -]
Figura 54 — Antincios Allianz
Fonte: CHRISTIE’S, 2015. Disponivel em:

<https://www.christies.com/features/Magritte_and_Advertising-5518-1.aspx>. Acesso
em: 18 jul. 2020.
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Figura 55 — A Trai¢do das Imagens (1929), René Magritte

Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.culturagenial.com/obras-
magritte/>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Em 2013, a marca de refrigerantes Pepsi criou uma campanha publicitaria
baseada no estilo da pop art. Os anincios da campanha apresentavam cores vibrantes,
uma saturagdo expressiva da imagem, a embalagem do refrigerante e o rosto da garota
propaganda escolhida, que no caso foi a cantora Beyoncé¢ (Figura 56). O anuncio faz
referéncia a vdrias caracteristicas do movimento artistico dos anos 1950 e pode ser
relacionado diretamente ao quadro Untitled from Marilyn Monroe (1967) (Figura 57) de
Andy Warhol. Tanto o cabelo de Beyoncé quanto o de Marilyn Monroe, assim como seus
batons, apresentam as mesmas cores. Outra semelhanga entre ambas as representadas ¢ a
popularidade de cada uma, que as fazem, cada uma a sua época, serem de alguma forma

equivalentes entre si em relagdo ao cendrio pop.

Figura 56 — Patrick Demarchelier/Pepsi

Fonte: SLF FASHION, s. d. Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/pin/349521621051130769/Mic_v1=1lanHdLy
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DqaFM4kd7xsiGAS5s5W5vNyyki4lzmU6TQxbq3J1vHMz8k8%2FTGce
Gk4CWbUXb>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Figura 57 — Andy Warhol, Untitled from Marilyn Monroe, 1967

Fonte: MOMA, s. d. Disponivel em: <https://www.moma.org/collection/works/61239>. Acesso em: 18
jul. 2020.

Assim como a pop art, outro movimento artistico que ¢ recorrentemente
utilizado na constru¢do de algumas campanhas publicitarias, a partir da nogdo de
apropriacdo criativa, ¢ o Surrealismo. A expressdo do subconsciente, por meio da arte, e
o anseio de explorar criativamente a linguagem dos sonhos sdo as principais marcas do
surrealismo que, assim como a publicidade, também se preocupa em arquitetar atmosferas
subjetivas que dialogam com o inconsciente. Do ponto de vista da literatura, por exemplo,
a corrente surrealista se manifesta como uma forma que, “[...] aceitando o principio e a
experiéncia de uma escritura coletiva, [...] contribuiu para dessacralizar a figura do Autor”
(BARTHES, 2004, p. 60). Sendo assim, as producdes ndo necessariamente eram
atribuidas a uma figura criadora, mas se destacavam por seu proprio conteido. Bom, se,
para arte, 0 movimento em questio € o responsavel por permitir que o seu receptor reflita
sobre os seus proprios sonhos, estimulando a imagina¢do e produzindo sensagdes
inusitadas, para a publicidade, o surrealismo pode ser capaz de expressar a possibilidade
de instigar o subconsciente da audiéncia e, consequentemente, estimular o consumo de
um produto ou a assimilacdo de uma ideia. O discurso publicitario procura criar esse tipo
de experiéncia por meio da criagdo de universos que exploram o inconsciente do seu
publico-alvo, incitando a imaginag¢do e produzindo espacos em que o ludico ganha vida.
Nesse cenario, o imaginario ganha autonomia sobre a 16gica da razdo, fazendo com que

se possa acreditar que os sonhos poderiam se tornar realidade. Esse contexto fantasioso,
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no qual o discurso publicitario pode ser construido se relaciona diretamente com as

combinagdes abstratas que transcendem a consciéncia cotidiana propostas pelas obras do
movimento artistico e literario conhecido como surrealismo.

Um dos principais expoentes do surrealismo foi o pintor espanhol, Salvador
Dali (1904-1989). As suas obras combinam imagens excéntricas e singulares que
produzem narrativas ludicas, as quais o proprio Dali chegou a classificar como fotografias
de sonhos pintadas a mao. A complexidade de seus trabalhos permitiu que diversas
apropriacdes fossem feitas a partir da tematica de suas telas. Assim, ndo ¢ dificil encontrar
uma série de apropriacdes publicitirias e de composicdes que estabelecem relagdo

intertextual com as suas obras. Um exemplo pode ser representado pelos antincios a seguir

da AE Investimentos:

Figura 58— Anuncios da campanha Nio deixe seu dinheiro se perder no confuso mundo dos investimentos
(2008), da AE Investimentos

Fonte: ANDERSON, 2012. Disponivel em: <http://acaocritica.blogspot.com/2012/08/arte-na-
publicidade.htmI>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Nao ¢ necessario ser um eximio pesquisador de histdria da arte para associar
a moeda derretida no pulso do ledo ao relogio deformado pintado por Salvador Dali no
quadro, A Persisténcia da Memoria (1931). O conjunto de elementos que compde os
anuncios, apesar de se apresentarem enquanto referéncias diretas as obras do espanhol,
faz com que as recriacdes das composi¢cdes exponham o universo de significagdes
idealizado por Dali de tal forma que ¢ possivel compreender do que trata a corrente
surrealista sem ao menos ter ouvido falar do movimento ou do artista.

O proposito da campanha era o de apresentar o site com contetido voltado
para a area de investimentos e ressaltar a credibilidade e praticidade oferecida pelo portal
da marca. Para atingir esses objetivos, o conceito fundador desenvolvido pela equipe
criativa da agéncia responsavel pela criacdo das pegas foi o de relacionar o universo

surrealista ao campo dos investimentos. O titulo da campanha, “Nao deixe seu dinheiro
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se perder no confuso mundo dos investimentos”, escrito em caixa alta na parte superior

dos antincios se encarrega de deixar claro essa aproximagao ao caracterizar o mundo dos
investimentos como confuso, o que ¢ naturalmente relacionado também a ambiguidade
proveniente dos sonhos e da organizagdo complexa e, a0 mesmo tempo, caodtica do
inconsciente, premissas basicas do arranjo surrealista.

Ambos antincios, do ponto de vista visual, sdo articulados para ilustrar o titulo
da campanha que carrega a esséncia do conceito estético das pegas, sendo o responsavel
por construir a coeréncia criativa dentro de cada uma das composi¢des. Dessa maneira,
os anuncios que se materializam como releituras de consagradas obras de Dali,
recorreram a alguns recursos imagéticos do mercado financeiro para ressignificar os
mesmos elementos sob a otica do surrealismo. A narrativa visual é construida fazendo
alusdes a bolsa de valores, as figuras politicas dos Estados Unidos e da Inglaterra, a
balanga comercial, ao socialismo chinés, a desvaloriza¢ao do real em relacdo ao ddlar e
aos impasses comerciais do distrito financeiro de Nova York, Wall Street, o qual agrupa
os maiores bancos e institui¢des financeiras do mundo. Essas no¢des de ordem financeira
ganham dimensao fisica e sdo representadas por animais, pecas de um jogo de xadrez,
mapas imprecisos, entre outros, todas construindo sentido em conjunto e em meio a uma
disposi¢do desordenada.

Do ponto de vista da ressignificagdo, o primeiro antincio recupera a tela, 4
Tentagdo de Santo Antonio, pintada por Dali, em 1946, ao se apropriar da dimensdo do
inconsciente, propondo um encadeamento sequencial de figuras de tamanhos
desproporcionais e exagerados. Enquanto que, na obra de partida, as tentagdes sdo
repreendidas pela imagem do Santo Antonio, na peca publicitiria, os impulsos estdo
submetidos e sdo guiados pelas logicas da importacdo e da exportagdo. J4 o segundo
anuncio combina uma série de referéncias as obras do espanhol, sendo as mais explicitas
referentes a Construg¢do Mole com Feijoes Cozidos: Premoni¢do da Guerra Civil (1936),
pela presenga de um brago forte que segura um artefato, a Criangca geopolitica
observando o nascimento do homem novo (1943), por conta da diluicdo das figuras
continentais, e a classica tela, 4 Persisténcia da Memoria (1931), pelo derretimento do
relogio que ¢ traduzido na peca pelo desmanche da moeda de real.

A campanha ilustra a forma com que a publicidade se apropria de discursos
estéticos expressivos para construir poderosos universos de significacdo entorno de
marcas que procuram diferenciacdo dentro do mercado em que atuam. A questdo da

autoria no campo publicitario ¢ algo que nem sempre ¢ discutido com a mesma frequéncia
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que ocorre no cendrio artistico, uma vez que, invariavelmente, atribui-se a autoria de uma

peca publicitaria a sua marca e ndo a agéncia responsavel pelo desenvolvimento do
projeto criativo. Essa perspectiva surge como um fruto da légica financeira, j& que, como
¢ a marca ou a empresa que efetivamente pagam pela criacdo publicitaria, sdo elas que se
consagram como as autoras do discurso que propagam, estando os nomes dos integrantes
da equipe que de fato trabalharam na execucdo da proposta de comunicacdo presentes
exclusivamente na ficha técnica, que, salvo raras excecdes, ¢ vista apenas por
profissionais do meio.

Em movimento inverso ao exposto até aqui a respeito dos ready-mades, na
poesia concreta, é possivel encontrar um exemplo em que uma marca serviu de inspiragao
para a criacdo literaria. O poema, “beba coca-cola” (Figura 59), de Décio Pignatari, foi
baseado no slogan da marca de refrigerantes Coca-Cola (Figura 60). No poema, ¢ possivel
perceber uma construgdo sonora, verbal e visual com a repeti¢cdo de letras e palavras, e a
aliteracdo parece remeter aos apelativos comerciais que pretendem persuadir o
consumidor pela repeticio quase que apelativa. E evidenciado, entio, uma critica a

respeito da sociedade de consumo e da perda de identidade cultural.

beba coca cola
babe cola
beba coca
babe cola caco
caco

cola

cloaca

Figura 59 — Décio Pignatari, beba coca-cola, 1957

Fonte: PEREZ, s. d. Disponivel em:
<https://mundoeducacao.bol.uol.com.br/literatura/a-poesia-visual-
concretismo.htm>. Acesso em: 18 jul. 2020.
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Bem Gelada

Figura 60 — Antincio Coca-Cola (1948)

Fonte: COCA-COLA BRASIL, 2016. Disponivel em:
<https://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-cola-brasil/a-historia-
da-coca-cola-brasil>. Acesso em: 18 jul. 2020.

A aproximagdo da publicidade e da arte, por meio das apropriagdes
publicitarias expostas anteriormente, demonstra a importdncia que a arte pode
desempenhar em uma campanha publicitaria, sendo capaz de transcender o apelo

exclusivamente estético e se configurar como uma estratégia comercial fundamental para

divulgacdo de um determinado produto ou servico.

Resumindo, a linguagem do mercado utiliza as obras de mestres das artes
visuais como um signo cuja fungdo € apontar para a mercadoria. Além de ser
um indice, a arte é também representada algumas vezes como um icone da
mercadoria. A contiguidade entre a obra e a mercadoria resulta numa
transferéncia de significado. Os significados transferidos da arte para a
mercadoria referem-se sempre ao valor, especialmente ao valor ideoldgico e
ao comercial (SANTAELLA; NOTH, 2011, p. 236).

Essa relagdo semiotica entre arte e mercadoria, pontuada por Santaella e Noth
(2011), reforca o carater estratégico dos ready-mades como argumentos de venda. Sem
espaco para a arbitrariedade, € necessario que a escolha dos elementos que vao compor
uma campanha leve em consideracdo uma série de varidveis fundamentais para
corresponder as demandas comerciais do anunciante. Assim, analisar o jogo entre as
palavras e as imagens dentro de composi¢des de carater publicitario, além de ser uma

maneira de analisar questdes significativas do ponto de vista estético, €, também, uma

forma de compreender valores ideologicos e comerciais.
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3.3 Breve panorama do design grafico

Peca fundamental para a comunicacao, sobretudo a impressa, o design grafico
se apresenta como uma profissdo e uma area do conhecimento focada em organizar
recursos verbais e ndo-verbais para comunicar, de forma grafica, um conceito ou uma
ideia. Apesar de a variedade de termos para nomear a atividade e sua formacao académica
ser, em certa medida, recente, compreender o horizonte no qual a pratica do design grafico
se desenvolve ¢ uma maneira de analisar algumas escolhas estéticas relacionadas ao uso
de palavras e imagens em uma mesma composi¢do, além de ser uma oportunidade de
perceber a relagdo entre a arte e a publicidade a partir de uma outra perspectiva. Para que
seja possivel analisar algumas manifestagdes pods-modernas em pecas graficas, ¢
necessario conhecer parte do percurso que as antecedeu em um panorama diretamente
ligado a historia da arte.

Entre o movimento cultural do Renascimento até o século XIX, a razdo ¢ a
ciéncia guiavam as representacdes artisticas que buscavam uma estética realista em suas
producdes. Esculturas e pinturas retratavam com rigor as formas humanas e, nesse
periodo, o trabalho dos artistas era o de imitar, com exatiddo, a natureza. Em
contrapartida, o contexto historico que marcou a origem da fotografia enquanto técnica
de producdo e fixagdo de imagens por meio da exposicao luminosa, logo no inicio do
século XIX, foi o responséavel por colocar em questionamento as fung¢des atribuidas as
artes visuais e foi, nesse momento, em que as artes foram questionadas a respeito da
natureza de suas representagdes, que se deu a origem do modernismo. Se, antes, as
representacdes visuais estavam prioritariamente a encargo da pintura, o aparecimento das
primeiras fotografias concedeu alguma autonomia as manifestagcdes pictoricas. Até o
surgimento das cameras fotograficas, as pinturas eram as responsaveis por tentar refletir
a realidade ndo apenas no que se diz respeito as paisagens ou nas obras do género da
natureza-morta, mas também, nos retratos que carregavam a inten¢ao de representar um
determinado sujeito. As familias mais abastadas, por exemplo, exibiam em suas paredes
telas com pinturas de seus entes queridos. Essa era a maneira mais eficiente de congelar
um pedaco do passado de forma mais precisa do que a propria lembranga. A possibilidade
de retratar o real por intermédio de uma maquina tecnologica trouxe consigo a ideia de
um discurso mais proximo da nocdo de realidade. Dessa maneira, a fotografia se

apresentou como uma forma de emancipagdo da pintura, possibilitando que esta se
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ocupasse de temas e técnicas mais livres, abrindo espago para as metaforas e para os

tracos mais abstratos.

Nesse cenario, 0 movimento modernista, que teve inicio no século XX, surgiu
em meio a transformagdes historicas que motivaram mudangas significativas nos limites
culturais e artisticos, sobretudo, o rompimento das correntes tradicionais anteriores. A
valorizacdo da subjetividade e a tendéncia de se livrar de padrdes preestabelecidos eram
algumas das caracteristicas do modernismo.

No que se diz respeito ao design, “irreverentes e visiondrios, quase todos os
jovens, na faixa dos vinte e poucos anos, os designers da vanguarda queriam nada menos
que mudar o mundo. E, no principio do século 20, ndo hesitaram em contestar a sociedade
por meio do design”(ARMSTRONG, 2019, p. 19). Em 1909, o poeta, Filippo Tommaso
Marinetti, publicou o Manifesto Futurista no jornal parisiense, Le Figaro. O movimento
exaltava a tecnologia e a sociedade industrial, além de dar destaque para as maquinas e
para a velocidade. As paginas do livro Parole en Liberta (Figura 61), de Marinetti,
evidenciam as prerrogativas levantadas pelo manifesto. Assim como o nome do livro, ¢
possivel perceber como as palavras ganham doses de liberdade e se expressam enquanto
imagem, as letras sdo as responsaveis por atribuir movimento, velocidade e até uma
espécie de som as onomatopeias que compdem a pagina. A forma radical com que as
palavras s3o construidas e recombinadas, bem como a combinagdo de diferentes
tipografias e as distor¢cdes de formas e tamanhos possibilitaram que a sua poesia

assumisse também contornos visuais.

Figura 61 — Paginas do livro de 1919, Parole en Liberta, de Marinetti

Fonte: CORREIA, 2013. Disponivel em: <https://experienciaS.wordpress.com/2013/01/31/marinetti-
3/>. Acesso em: 18 jul. 2020
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A maior expressdao do design e da arquitetura modernista foi a Bauhaus,

fundada na Alemanha, a escola buscava formas e linhas simples em um visual limpo e
uma estética funcionalista. “A Bauhaus se propds a absolver o consumo de massa,
consagrando-o como uma atividade logica de frui¢ao artistica e intrinseca a sociabilidade
moderna” (CAUDURO, 2000, p. 130). Assim, as pecas advindas desse contexto eram
marcadas pela harmonia, pela clareza, pelo racionalismo e se opunham a emog¢ao e ao
caos.

A escola que sucedeu a Bauhaus se ocupou de conter e limitar ainda mais a
subjetividade nas criagdes. “Em breve, as ‘programacdes visuais’ que essas formulas
mecanicistas geravam tornaram-se muito facilmente previsiveis, aborrecidas e
desinteressantes, sendo praticamente invisiveis apds algum tempo” (CAUDURO, 2000,
p. 130). Os padrdoes comegaram a ser replicados em massa, as manipulagdes eram
minimas, o que causava certa ineficiéncia nos comunicados veiculados, ja que os
espectadores ja se encontravam anestesiados pela recorréncia de formas padronizadas.
No entanto, “era muito facil, comoda ¢ rentavel a adogao desse estilo suico, e os clientes
sentiam-se muito seguros em segui-lo. Qualquer empresa, por menor que fosse, podia
igualar-se a IBM ou a Bayer, em termos da aparéncia visual de seus impressos ou
embalagens” (CAUDURO, 2000, p. 131). O resultado era uma produ¢do de impressos

semelhantes e convencionais, desencorajando a efervescéncia criativa. Assim:

a monotonia e pasteurizagdo do design ocidental s6 vai comegar a ser
contestada a partir da metade dos anos 60, quando alguns jovens designers
suicos, como Odermatt & Tissi em Zurique, Wolfgang Weingart em Basle,
entre outros, comecam a propor alternativas ndo-dogmaticas, mais
descontraidas (retorno a ornamentagdo, ao simbolismo, ao humor e a
improvisagao) para fugir da esterilidade das formas modernistas (CAUDURO,
2000, p. 131).

Frente a esse panorama, o design pds-moderno ¢, entdo, marcado pela reacdo
as exigéncias racionais do modernismo, sendo definido pela intuicao e pelo subjetivismo.
Finalmente, os designers alcangaram mais autonomia para desenvolverem seus trabalhos
e romperem com a estética preestabelecida. Composi¢des cada vez mais instintivas e
criativas passaram a ganhar as paginas impressas, a exemplo das criagdes do designer
grafico e diretor de arte norte-americano, David Carson. Na campanha desenvolvida para
a marca de oculos Ray Ban (Figura 62), as letras ganham destaque e se materializam
enquanto imagem, distanciando do que seria esperado de um antincio promocional, ja que

a imagem do produto ndo ¢ o centro da composi¢do. Pelo contrario, os oculos sdo
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fragmentados para que uma das lentes seja capaz de formar a letra “0”. A leitura da letra

em questdo ¢ imediata, no entanto, um olhar mais apurado € necessario para perceber que
a lente dos 6culos foi usada como recurso tipografico, a proximidade da escala cromética
escolhida para cada tipo grafico dificulta a associagdo, bem como a aparéncia chapada do
objeto. Juntos, letras e lente formam a palavra “orbs” que, pela traducdo, remete a ideia
de esfera ou globo, as letras centrais fazem referéncia as iniciais da marca do produto,
porém, mais uma vez, a associagdo nao ¢ obvia. Em um movimento que parece buscar
um certo equilibrio estético, a marca aparece em escala reduzida dentro da lente que
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funciona como a letra “0” no inicio da palavra e proximo a letra “s” no final da palavra.

Figura 62 — Campanha da Ray Ban Sunglasses, 2001, David Carson

Fonte: DAVIDCARSONDESIGN, s. d. Disponivel em:
<http://www.davidcarsondesign.com/t/2001/>. Acesso em: 18 jul. 2020.
Outra campanha expressiva de David Carson foi a desenvolvida para a Pepsi
Cola. Os anuncios criados para a campanha da marca de refrigerantes (Figura 63)
tencionavam diretamente a relagdo entre imagens e palavras e neles um conjunto de frases
unido aos rotulos da marca eram os responsaveis por dar forma as embalagens da bebida.
Em letras maiores e na cor vermelha, destacam-se os dizeres “I wanna be young, have
fun, drink Pepsi”, que pode ser traduzido para “Eu quero ser jovem, divertir, beber Pepsi”,
em uma fonte menor e na cor preta, diversas frases apresentam uma lista de desejos e
questionamentos subversivos tipicos da juventude, tais como: “eu quero questionar as
respostas”, “eu quero usar roupas de mergulho para trabalhar”. Assim como o teor

semantico das frases que compdem as imagens, o /ayout dos anuncios se apresenta de
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maneira rebelde ao tirar o texto da posi¢do exclusivamente verbal e colocé-lo como o

responsavel na formagao plastica do produto anunciado.
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Figura 63 — Campanha Pepsi Cola (1996)

Fonte: CHOW, 2013. Disponivel em:
<https://bernadettedigitalmediablog.wordpress.com/2013/02/22/david-carson/>. Acesso em: 18 jul.
2020.

Seu estilo experimental capaz de romper com os sistemas de layout

tradicionais possibilitou que Carson desenvolvesse composi¢des para grandes empresas.

As analises das campanhas anteriormente mostradas evidenciam como:

essa corrente mais recente, que deriva de Carson, parece ser ainda a tendéncia
dominante atual, pois se observa que uma das caracteristicas recorrentes do
design de ponta produzido nas Américas e na Europa, é o ressurgimento de
trabalhos mais “artisticos”, isto é, mais ambiguos e paradoxais, com mais
ruidos e interferéncias, menos “neutros”, menos “funcionalistas”, em suma,
menos Obvios, o que é conseguido através da utilizagdo de layouts mais
complexos, heterogéneos e espontaneos (CAUDURO, 2000, p. 132).

Essa estética menos Obvia e mais artistica, a qual Cauduro faz referéncia,
expressa a importancia de uma analise que busca compreender as palavras, levando em
conta suas manifestagdes imagéticas e as imagens enquanto instdncias narrativas. Nesse
cenario, palavras e imagens se misturam para compor pe¢as cada vez mais hibridas no
que diz respeito a combinagdo de técnicas e aos recursos de linguagens.

As composi¢des analisadas neste capitulo evidenciam como a criatividade
costuma emergir a partir da associagdo de diferentes referéncias e combinagdes de
repertorios. Tanto na publicidade, quanto no cenario artistico, essas apropriagdes e
recriagdes que, habitualmente provém de um trabalho estético com a linguagem, sdo

capazes de atribuir novos sentidos e significados a um determinado texto ou imagem,
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dando origem a novas mensagens e discursos. Assim, essas novas configuragdes criativas

ndo surgem ao acaso, mas partem do emprego associativo entre elementos que fazem

parte da bagagem cultural de um individuo.



106

Capitulo 4
ESCOLHAS E EXPERIMENTACOES GRAFICAS COMO ESTRATEGIAS DE
PRODUCAO DE SENTIDO

A mistura de territorios estéticos que se originam do vinculo estabelecido e
criado a partir da relagdo entre palavras e imagens ¢, talvez, um dos recursos mais
explorados pelos artistas contemporaneos. Pensar no jogo intersemiotico, proporcionado
pela conexdo dos signos verbais e das representagcdes visuais, significa perceber que
ambas as vertentes se desdobram em potencialidades quando estdo esteticamente
associadas. O ponto chave ¢, justamente, quando ndo ha subjugacdo, mas, sim, uma
espécie de adicdo simbolica que possibilita um encadeamento de ideias nas quais as
imagens se materializam como forma de suplementacao da escritura e vice-versa.

A relacdo entre a palavra e a imagem nas composi¢des contemporaneas
impressionam e causam certo estranhamento, justamente, pelo fato de a sociedade em
geral nutrir o imaginario de que a forma verbal pertence a um determinado espago, que ¢
distante e, de certa forma, antagdnico ao ambiente ocupado pelas formas visuais. Porém,
quando pensadas de forma integrada, as dimensdes da palavra e da imagem sdo capazes
de romper com os limites da mera redundancia e podem conceder a um trabalho, seja ele
de qualquer natureza, potencialidades criativas que se ampliam em sentidos e possibilitam

experiéncias que se conectam, em alguma medida, com as emogdes dos seus receptores.

4.1 O leitor criativo como consumidor do discurso publicitario

No processo de producdo de uma obra, sobretudo as de ordem estética,
costuma-se levar em consideragdo, mesmo que de maneira inconsciente, a recepgao.
Afinal, um texto s6 ganha vida e comeca a funcionar quando deixa a sua condi¢do de
mera materialidade ao entrar em contato com o leitor, que passa a atribuir sentidos ao que
V&, assim, “a obra se realiza na leitura” (DA SILVA, 2019, p. 198). E importante pontuar
que a palavra “leitor” deve ser compreendida de maneira mais ampla, ndo estando
condicionada apenas a leitura de textos verbais, mas estando a favor de diferentes
linguagens e a uma espécie de jogo intersemiotico desempenhado por elas. Nesse caso, o
texto assume posi¢ao de obra estética e o leitor se apresenta como receptor da mesma.

A nocgdo de “obra aberta”, introduzida por Umberto Eco ([1962] 2015), no

livro de mesmo nome, reafirma essa perspectiva e conceitua o que ele entende como
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“abertura”, ao relacionar a palavra com a esséncia de uma obra de arte: “(...) uma obra de

arte ¢ um objeto produzido por um autor que organiza uma secao de efeitos comunicativos
de modo que cada possivel fruidor possa recompreender a mencionada obra, a forma
originaria imaginada pelo autor” (ECO, 2015, p. 68). Seguindo essa logica, Eco abre o
capitulo “A poética da obra aberta” exemplificando, por meio da andlise de algumas
musicas instrumentais, as peculiaridades da obra aberta. Além da autonomia concedida
ao receptor, que tem liberdade para interpretar as “notas” de acordo com sua propria
sensibilidade pessoal, ha, também reservada, para ele, a permissdo de intervir na forma

da concepcgdo para estabelecer novas relagdes entre os elementos:

[...] as novas obras musicais, a0 contrario, ndo consistem numa mensagem
acabada e definida, numa forma univocamente organizada, mas sim numa
possibilidade de varias organizagdes confiadas a iniciativa do intérprete,
apresentando-se, portanto, ndo como obras concluidas, que pedem para ser
revividas e compreendidas numa diregdo estrutural dada, mas como obras
“abertas” que serdo finalizadas pelo intérprete no momento em que as fruir
esteticamente (ECO, 2015, p. 67).

Esses principios, percebidos a partir do estudo de obras musicais, evidenciam
como “o leitor ¢ um produtor de sentidos e traz, para o interior do ‘mundo de papel’, toda
uma gama de elementos extratextuais” (WALTY; FONSECA; CURY, 2012, p. 39).
Nessa linha, ¢ importante pontuar que uma obra estética precisa também ser dotada de

um potencial criativo que inspire o receptor a produzir significados a partir dela. Dessa

forma:

o0 autor e o leitor participam, portanto, de um jogo de fantasia; jogo que sequer
se iniciaria se o texto pretendesse ser algo mais do que uma regra de jogo. E
que a leitura s6 se torna um prazer no momento em que nossa produtividade
entra em jogo, ou seja, quando os textos nos oferecem a possibilidade de
exercer as nossas capacidades (ISER, 1999, p. 10).

A colocagdo anteriormente apresentada mostra como a producdo de sentidos
advém da triade estabelecida entre autor, receptor e obra, € como o processo criativo ¢
construido em via de mao dupla, levando em conta o repertorio e as capacidades em lidar
com a linguagem tanto do autor, quanto do proprio receptor. No entanto, se hoje € possivel
pensar em uma autonomia do receptor enquanto sujeito ativo capaz de produzir sentidos
proprios a partir da frui¢do de uma obra e refletir sobre uma espécie de apagamento da
figura do autor empirico, outrora, essas nogdes seriam inconcebiveis. Retomar o estudo
realizado por Walter Benjamin (2012), “A Obra de Arte na Era da Reprodutibilidade

Técnica”, talvez colabore por recuperar o momento crucial no qual as tecnologias que
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favoreceram a reproducdo técnica desempenharam papel fundamental na ressignificagao

dos paradigmas relacionados a figura do autor e a figura do receptor de uma obra de
carater estético.O advento de novas tecnologias que favoreciam a reproducdo técnica, a
exemplo da fotografia e do cinema, surgiram em meio a uma nova organizagdo da
sociedade, que passou a ser prioritariamente urbana, possibilitando a formagdo de uma
grande massa populacional.

No processo de reprodugdo técnica, a obra se materializou enquanto imagem
de si propria e assumiu posi¢do de destaque quando comparada a figura de quem a
produziu. O autor, que, até entdo, desempenhava papel fundador e indissociavel da sua
producdo por conta da “aura”, deixou o plano principal de importancia enquanto sujeito
empirico e se corporificou como linguagem. A forma com que “ao multiplicar a
reproducdo, ela [a técnica] substitui a existéncia unica por uma existéncia serial. E, na
medida em que a reprodugdo permite que o receptor tenha acesso a obra em qualquer
circunstancia, ela a atualiza.” (BENJAMIN, 2012, p. 13), logo, as tecnologias de
reproducdo e interagdo criativa desempenhadas por artistas, que desenvolvem suas
produgdes tendo como ponto de partida obras de outros autores, possibilitaram a produ¢ao
de obras estéticas a partir do que ja estava criado. Desse modo, novas obras de arte surgem
tendo como origem o fendmeno da apropriacdo, que pode ser entendido como
intervengoes, releituras, intertextualidades e tradugdes intersemioticas de obras de
diversos autores que as antecederam.

A questdo ndo ¢ assumir a autoria de algo que foi produzido por um outro
alguém, mas reconhecer que um autor pode buscar influéncias e tragar uma espécie de
rede criativa com outras produgdes artisticas. O interessante ¢ buscar compreender como
esse processo de ressignificagdo pode ser uma fonte inesgotavel de recursos de ordem
estética. Assim, a linguagem se manifesta como méxima criativa e cabe ao autor articula-
la criativamente, para que o leitor possa, posteriormente, ressignifica-la.

A respeito do papel do leitor, é importante observar que, conforme a
sociedade, de um modo geral, se desenvolve, a fun¢cdo do sujeito que 1€ também se
complexifica. Apesar de diferentes tipos de leitores coexistirem e se complementarem, ¢
fundamental destacar dois tipos que se intensificaram no cenario atual e que solicitam
novas formas de produg¢ao de conteudo para corresponderem as suas demandas de leitura.
Um deles ¢ fruto das redes computadorizadas, nomeado por Lucia Santaella (2013), como

“leitor imersivo”. Segundo a estudiosa:
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¢ um leitor imersivo porque navega em telas e programas de leituras, num
universo de signos evanescentes e eternamente disponiveis. Cognitivamente
em estado de prontiddo, esse leitor conecta-se entre nos e nexos, seguindo
roteiros multilineares, multissequenciais e labirinticos que ele proprio ajuda a
construir ao interagir com os nds que transitam entre textos, imagens,
documentagdo, musicas, video etc. Através de saltos que vao de um fragmento
a outro, esse leitor ¢ livre para estabelecer sozinho a ordem informacional,
pois, no lugar de um volume encadernado com paginas onde as frases e/ou
imagens se apresentam em uma ordenagdo sintitico-textual previamente
prescrita, surge uma ordenagdo associativa que s6 pode ser estabelecida no e
através do ato de leitura (WIRTH, 1998, p. 98 apud SANTAELLA, 2013, p.
20).

Essa capacidade de leitura multimodal do leitor imersivo se relaciona
diretamente com a configuracdo das janelas propiciada pelos computadores, que
apresentam uma infinidade de aberturas para que o leitor navegue e construa o seu proprio
percurso de leitura. O outro perfil de leitor que merece atengdo se originou gragas a
evolucdo da internet e a proliferacdo das redes sociais, o chamado leitor ubiquo se orienta
a partir da cultura digital e seu surgimento se deu em um curto espacgo de tempo, efeito

do acelerado processo de desenvolvimento tecnoldgico.

O que lhe caracteriza ¢ uma prontiddo cognitiva impar para orientar-se entre
noés e nexos multimidia, sem perder o controle da sua presenga e do seu entorno
no espagco fisico em que esta situado. [...] A atengdo responde a0 mesmo tempo
a distintos focos sem se demorar reflexivamente em nenhum deles. Ela ¢é
continuamente parcial. Esse ¢é o perfil cognitivo do leitor ubiquo.
(SANTAELLA, 2013, p. 22).

A atengdo parcial sinalizada na citagdo evidencia a natureza também movel
dos novos dispositivos tecnologicos. Nesse cenario, como a orientagdo do leitor esta em
movimento e se divide em diferentes focos, ¢ necessario pensar na construcdo de
conteudos e discursos que se moldem a essa realidade e correspondam a demanda
cognitiva desses leitores.

Habitualmente, a inten¢do de uma campanha ou pega publicitaria € converter
o leitor em consumidor e potencial cliente de um produto ou marca. Nesse cenario, a rede
de apropriacdes desenvolvidas em seus discursos € estruturada de modo a corresponder
ao repertorio cultural do seu publico de interesse. Assim, palavras e imagens costumam
serem relacionadas esteticamente para provocar uma espécie de experiéncia ao leitor,
capaz de conectar as suas expectativas e fazer referéncia ao seu conhecimento de mundo,
para que seja possivel despertar suas emogdes e persuadi-lo de uma agao.

Pensando nos leitores enquanto consumidores do discurso publicitario, as

tramas de apropriagdes envolvidas no processo editorial das pegas costumam funcionar
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como ativadoras e elementos centrais da produ¢do de sentidos. O leitor que, nesse

contexto, também se manifesta como um individuo que faz parte de um publico-alvo o
qual uma determinada campanha pretende atingir, deve estar aberto e ser capaz de
compreender as redes de apropriacdes e referéncias usadas na composi¢do de uma pega
publicitaria, o seu carater imersivo e ubiquo contribui para que ele ndo seja apenas capaz
de captar a mensagem publicitaria, mas, também, estar disposto a articula-las no campo
da arte, estando atento para perceber o trabalho estético realizado com a linguagem e
produzir sentidos a partir dele. Assim, cabe ao leitor apreender o potencial imagético das
palavras e perceber os dominios narrativos das imagens em composi¢des de carater

artistico ou publicitario.

4.2 Plasticidade das palavras

Formadas por um conjunto de letras, as palavras sdo uma manifestagao verbal
que também podem se expressar oral e graficamente. Enquanto unidades de sentido, as
palavras carregam significados e, quando agrupadas, sdo capazes de formar frases e,
assim, completar o significado uma das outras. Equivocadamente, costuma-se reduzir a
representacdo escrita das palavras a dimensdo oral que elas também representam, no
entanto, ¢ fundamental deixar claro que “[...] a escrita ndo constitui uma representacio da
fala; ela nasceu de uma estrutura elaborada a partir da imagem, na qual a fala integrou os
elementos de seu sistema que eram compativeis com ela” (CHRISTIN, 2006, p. 64).
Desse modo, escrita e imagem se associam de forma intrinseca e indissociavel.

Por mais que, habitualmente, proponha-se o distanciamento e até certo
antagonismo entre palavras e imagens, ¢ preciso pontuar que “a escrita nasceu da imagem
e, seja qual for o sistema escolhido, o do ideograma ou do alfabeto, sua eficacia procede
unicamente dela” (ARBEX, 2006, p. 17). Esse nascimento grafico por si s6 concede as
palavras uma dimensdo imagética por esséncia, ja que “a escrita ndo reproduz a palavra
mas a torna visivel” (ARBEX, 2006, p. 17), porém também ¢ necessario perceber como
a plasticidade das palavras pode ser construida a partir do significado que elas evocam
em sua unidade ou em conjunto.

Na literatura, detalhadas descri¢des e o uso de algumas figuras de linguagem
colaboram por instigar a fabrica¢do de imagens no imaginario do leitor, que, a partir das
constru¢des narrativas verbais, conseguem produzir universos imagéticos. Nesse

horizonte, os novos sentidos atribuidos a uma palavra sdo os gatilhos responsaveis por
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dar origem as imagens. No dominio poético, as combinacdes de algumas palavras sdo

capazes de criar cendrios e imagens tangiveis na imaginacdo do leitor. Um exemplo sdo
0s haicais, género poético de origem oriental que se manifesta como um poema curto e
intensamente sensorial. Um importante poeta japonés, Matsuo Bashd, ao corrigir o haicai
de um de seus alunos, evidencia como a construcdo desse tipo de poema ¢ também um
exercicio de produgdo de imagens. Seu aluno escreveu “uma libélula/ tirando as asas/ uma
flor de pimenta”, Basho, propos a corre¢do para “uma flor de pimenta/ ao colocar asas/
uma libélula” (KUBOTA, 2017, s. p.). A alteracdo da ordem proposta pelo professor ndo
diz respeito apenas ao dominio verbal da troca na organizagdo entre as palavras, mas
consiste, também, em uma mudanga na forma com que a imagem suscitada pelas palavras

¢ construida no imaginario do leitor. Sobre essas possibilidades de movimentagao:

na composic¢do textual, metaforas, metonimias e outros recursos linguisticos
ddo ao texto uma dimensdo material, num jogo de deslocamentos e
condensagdes. Dessa forma, a literatura pode até prescindir da imagem
propriamente dita no sentido em que cria imagens com palavra. A imagem
verbal, evidenciando o corte entre o signo e o referente, aumenta sua
potencialidade de significagdes (WALTY; FONSECA; CURY, 2012, p. 51).

Na colocagdo, Walty, Fonseca e Cury (2012) evidenciam o potencial
imagético que pode ser alcangado quando novos sentidos sdo atribuidos aos objetos,
sobretudo com o uso das figuras de linguagem. Na campanha da camera Leica M-
Monochrom (Typ 246) (Figura 64), modelo que faz apenas fotos em preto e branco, os
potencias imagéticos das palavras sdo explorados em antincios que utilizam o texto verbal
para exaltar o poder advindo de composicdes fotograficas monocromadticas. As pegas
propdem que o consumidor se liberte das cores e descubra a beleza do universo em preto
e branco, para isso, alguns recursos de linguagem sao utilizados, o que permite que as
cores sejam evocadas mesmo partindo de um anincio monocromatico. As metaforas se
expressam enquanto tentativas de tangibilizar as cores, ao associd-las a elementos e acdes
concretas, como no caso de “vermelho sangue”, “adgua azul”, “Na prisdo das cores o preto-
e-branco ¢ o banho de sol”, “E ele. O preto-e-branco. O nosso mais confiavel farol.”

Ainda a respeito do uso de figuras de linguagem, os anuncios dessa campanha
da Leica empregam bastante a prosopopeia, ou personifica¢do, ao atribuir qualidades e
sentimentos humanos a seres inanimados, no caso, as cores. O recurso ¢ utilizado como
forma de propor uma comparacdo entre o universo das cores e 0 mundo preto-e-branco,
sendo que, enquanto o primeiro ¢ associado a caracteristicas depreciativas, como em

“Nunca. Jamais. Em hipdtese alguma. Confie em cores. Sdo traigoeiras. Escorregadias.
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Falsas. Dizem uma coisa e fazem o contrario. Mentem de cara lavada e dessaturada.”

“Cores nao tém carater ou palavra”; o segundo ¢ ressaltado de maneira positiva: “O preto-
e-branco muito pelo contrario. Tem convicgdes. Firmeza. E correto. Assertivo. Integro.
O preto-e-branco tem um nome a zelar. Promessa ¢ divida.” “Dizem por ai que preto-e-
branco lembra o passado. O velho. O antigo. Mentira. Preto-e-branco é classico. E avant-
garde. E eterno. S6 ele entende. De fato. Os nossos verdadeiros dramas. S6 ele enxerga
as nossas almas.”

A disposi¢ao dos textos nos anuncios contribui para a construc¢ao de sentido,
e uma espécie de ritmo de leitura que parece guiar e envolver o leitor. Esse movimento
do texto verbal na pagina se aproxima do deslocamento que acontece com o papel quando
submetido a uma maquina de escrever. A referéncia a esse tipo de maquina ¢ evidenciada
também pelo uso de uma tipografia semelhante a produzida por ela. A especificagdo do
modelo do qual se trata a campanha, Monochrom, ganha destaque por se sobrepor ao
texto, além de estar em negrito e ser uma fonte expandida que ganha as paginas de
maneira irregular pelo distanciamento e separag¢do das letras. A figura das cameras ¢
incorporada ao espago do texto verbal e parece buscar um equilibrio com a disposicao

das letras que compdem o modelo da camera anunciada.
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Figura 64 — Antincios da Leica M-Monochrom (Typ 246), 2015

Fonte: VOXNEWS, 2015. Disponivel em: <https://voxnews.com.br/leica-e-fnazca-tudo-em-
preto-branco/>. Acesso em: 20 jul. 2020.
De maneira geral, ¢ interessante perceber como uma campanha que tem como
propdsito anunciar uma maquina, cuja principal fungdo € registrar imagens, constroi o
seu discurso prioritariamente utilizando a linguagem verbal. Nessa dire¢do, no lugar da
imagem propriamente dita, as palavras sdo articuladas com a inten¢do de construir

paisagens.
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Em uma estética também monocromadtica e sob a méaxima, De corredor para

corredor, o anincio da rede de lojas especializada em corridas (Figura 65), Velocita,
sobressai-se por ser majoritariamente composto por palavras. Assim como o nome ¢ a
propria logo da marca sugere, o movimento e a velocidade sao elementos chave que, além
de serem trabalhados semanticamente pelo texto verbal, também sdo expressos de
maneira estética pela composigao tipografica adotada. O texto se desenvolve fazendo uso
de uma rede semantica diretamente relacionada ao universo da corrida, construgoes,
como: “cartilagem dos seus joelhos”, “correr”, “dire¢do oposta”, “cruzar a linha de
chegada”, “vencer” e “endorfina” sdo algumas das palavras que fazem parte dessa rede e
servem como base para conectar o anuncio a esséncia da marca em questao. Mais do que
fazer referéncia ao movimento e a velocidade, elementos que geralmente sdo associados
a pratica esportiva, o texto faz questdo de particularizar a pratica da corrida, evidenciando
a qual nicho a marca se direciona. Em meio a composi¢des metaforicas como “fazer sua
motivacdo pela corrida nunca cruzar a linha de chegada” e “onde o unico estoque que
interessa ¢ o de endorfina” o texto verbal procura construir um cendrio imagético que
retoma o ambiente habitual dos corredores durante a pratica esportiva.

A construcdo textual, pautada em uma teia de significagdes que correspondem
diretamente ao gosto do publico, possibilita que a marca anunciante fale a mesma lingua
que a audiéncia que ela pretende atingir, criando uma conexdo emocional entre
anunciante e consumidor. No caso dessa campanha da Velocita, engendrar um texto
verbal que explore um conjunto de elementos de interesse tanto da marca, quando do
leitor, colabora ndo s6 por criar um vinculo entre ambos, mas induz a produgdo de
imagens no imaginario de quem consome o anuncio, ja que as palavras e expressoes
utilizadas evocam a associacdo direta com praticas habituais. Assim, além de ser uma
estratégia capaz de persuadir por aproximar a marca do seu publico, trabalhar com uma
rede semantica cuidadosamente elaborada ¢ uma forma de evocar imagens a partir de

recursos essencialmente verbais.
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Figura 65 — Antincio e posteres da marca Velocita, 2017

Fonte: INNA INNA, s. d. Disponivel em: <htt;~)s://br.pinterest.com/pin/S74983077417866428/>.
Acesso em: 20 jul. 2020. CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/wp-content/uploads/2017/08/lambelambe-1.jpg>. Acesso
em: 20 jul. 2020.

As sequéncias de letras em destaque nos anuncios da Velocita formam
palavras em duas camadas de significagdo. Em primeiro plano, letras em negrito
sobrepdem as primeiras silabas de outras palavras que estdo em segundo plano e possuem
apenas o seu contorno com cor e o interior vazado em branco. Ambos os planos se
encontram para compor a ultima silaba da palavra que estd na superficie, no entanto, a
cor estd submetida a palavra debaixo, assim, fica evidente a mistura e justaposicao dos
dois planos. Nesse sentido, “motiva” vira “motivacdo”, “treina” se transforma em
“treinadores” e “corre” converte-se em ‘“‘corredores”. Com o auxilio do texto verbal, €
possivel inferir que a palavra que se destaca representa um diferencial da marca em
questdo, enquanto a palavra escondida faz alusdo ao que a concorréncia costuma oferecer,
dessa forma, a Velocita concede destaque a “motivagdo” em detrimento da “liquidagdo”,
sobrepdem os “treinadores” aos “provadores” e “corredores” aos “vendedores”, sobre
esse ultimo, ¢ importante frisar que os vendedores das lojas sdo também corredores.

Além dos recursos imagéticos suscitados a partir das constru¢des verbais
analisadas anteriormente, as letras dos posteres e anuncios da Velocita também
funcionam enquanto imagens. A irregularidade com que as letras sdo posicionadas nas
paginas, bem como a énfase dada a algumas delas evidenciam um carater inesperado,
reforcando a ideia de movimento que se associa a rede tematica relacionada a corrida. A
diferenga de tamanhos e a quebra das silabas em linhas distintas criam uma espécie de
ritmo e velocidade, bem como o uso do hifen para indicar a continuidade da palavra

colabora para criar uma ideia de sequéncia e agilidade. A fusdo de figuras de pernas em



115
movimento de corrida e alongamento (Figura 66) sintetizam essa busca por criar uma

unidade entre palavras e imagens. A sobreposicao das letras, a variagdo de cores e tipos
e a juncao com alguns membros humanos estabelecem certa nog¢ao de dinamismo, assim

como ¢ proposto pelo proprio texto verbal.

(V\

Figura 66 — Zoom nas letras dos anuncios da Velocita

Fonte: INNA INNA, s. d. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/574983077417866428/>. Acesso
em: 20 jul. 2020.

Outra campanha em que as palavras literalmente assumem a posi¢cdo de
destaque ¢ a da revista de entretenimento, Rolling Stone Brasil. Mais do que conscientizar
a sociedade a respeito da depressao e do suicidio, a campanha também desenvolveu uma
acdo para ajudar as pessoas nessa situacdo e a batizou de “Algoritmo da Vida” (Figura
67). A iniciativa consistiu no desenvolvimento de um algoritmo qualificado para
identificar palavras e expressoes que, de alguma forma, pudessem sinalizar sintomas de
depressdo em postagens feitas de forma publica pelos usuarios da rede social Twitter.
Depois da identificacdo realizada pelo algoritmo, uma equipe treinada faz uma validagao
capaz de levantar o contexto, possiveis ironias e a recorréncia de mensagens semelhantes
feitas pelo usuario. Caso a ferramenta confirme um cenario de depressdo, um perfil
administrado por uma equipe instruida entra em contato de forma privada e indica o
telefone do Centro de Valorizagdo da Vida, associagdo filantropica que realiza um
trabalho de apoio emocional na preven¢ao do suicidio.

O video que apresenta a agdo ¢ guiado por uma sequéncia de frases que
explica a natureza e a fun¢do do algoritmo desenvolvido, dessa forma, as palavras estdo
em evidéncia em todo o video e sdo acompanhadas por uma trilha sonora que busca
refletir a intensidade expressa pelo texto. No inicio do video, imagens de grandes shows
e bandas juntamente com uma batida de rock apresentam a revista Rolling Stone e, nesse
momento, as frases estdo alinhadas a margem esquerda da tela. Quando o foco € passado

para a historia dos idolos da musica, a batida animada d& lugar para uma melodia mais
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melancolica e € colocado na tela, em letra manuscrita, o diario pessoal de Kurt Cobain,

vocalista da banda Nirvana. O manuscrito sobreposto a imagem do rosto do cantor
intensificam a sensacdo de comogao e criam uma atmosfera de reflexdo que ¢ ressaltada
pelo destaque dado a algumas frases marcadas pela a dor e sofrimento, escritas por
Cobain. Logo em seguida, ¢ apresentado o “Algoritmo da Vida” e, a partir dai, os textos
principais sdo centralizados na tela, e as palavras comegam a incorporar nimeros a letra:
“0”, por exemplo, ¢ substituida pelo zero, fazendo alusdo a natureza matematica dos
algoritmos, que também sdo referenciados como plano de fundo em uma camada que
incorpora uma sequéncia de numeros e letras que se movimentam de forma a criar a
sensacdo de que o espectador esta sendo envolvido por eles. Depois, ¢ explicado como
funciona o algoritmo, e alguns tweets sdo apresentados e palavras-chave sao destacadas.

A paleta de cores do video corresponde a mesma paleta adotada pela marca
Rolling Stone, que trabalha predominantemente com tons de vermelho e branco. Sobre as
cores, ¢ interessante pontuar que, na cena em que o rosto de Kurt Cobain ganha a tela, a
imagem esta em preto e branco, com exce¢do dos seus olhos que sdo mantidos na cor
original, e esse realce realizado no olhar intensifica a emog¢ao do espectador.

Mais do que uma escolha estética, o destaque dado as palavras em todo o
video ¢ coerente com a importancia que as constru¢des verbais desempenham na agdo em
questdo, uma vez que ¢ justamente pela andlise das palavras que os usudrios que precisam
de ajuda sdo identificados. A coeréncia também se manifesta na escolha da rede social na
qual o algoritmo desempenharad a sua fun¢do, uma vez que o Twitter ¢ popularmente
conhecido pelas postagens escritas com limitacdo de caracteres, o que possibilita textos

expressivos e diretos.
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Figura 67 — Prints screen do video “Algoritmo da Vida”, Rolling Stone Brasil, 2019

Fonte: ROLLING STONE BRASIL, 2019. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=5kPDqceGOpl >.” Acesso em: 20 jul. 2020.

Os antincios da editora L&PM Editores (Figura 68) promovem a colecio de
classicos “pequenos formatos e pequenos precos” narrando a vida de grandes escritores.
Os textos verbais das duas pecas procuram evidenciar os percalcos pelos quais
Dostoéivsky e Fitzgerald passaram para que fosse possivel produzir suas obras. Os dois
anuncios se desenvolvem a partir das perguntas: “qual foi o preco pago por Dostoiéviski
para ter uma grande obra?”’ e “qual o custo de uma grande obra?”, propondo uma espécie
de comparagdo que mostra que o prego € o custo pago para produzir os classicos foi alto
para os escritores, mas, para o leitor, esse valor ¢ bem pequeno.

O texto enumera os obstaculos vividos pelos escritores durante a produ¢ao de
suas obras e as descri¢des desses fatos negativos sdo encadeadas de modo a criar uma
espécie de bola de neve, na qual um acontecimento se junta ao seu subsequente para

ampliar a trajetoria sofrida por cada um deles. Essas sequéncias de informagdes pessoais

? Video da agio da Revista Rolling Stones, Algoritmo da Vida, indicado pelo OR Code e disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=5kPDqceGOpI>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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se conectam de forma a fazer com que o leitor chegue a conclusdo de que o preco pago

pelas obras ¢ sim irrisorio quando comparado ao que seus autores passaram para produzi-
las. Para tanto, o texto € escrito de forma a propor um didlogo direto com o leitor, a fim
de que ele se envolva emocionalmente com a historia, o que fica explicito nas passagens:
“Sim, leitor, como diz o ditado ele pagou. E pagou caro” e em “ja vocé€, ndo precisa pagar

quase nada.”

,’—
FITZGERALD &

Figura 68 — L&PM, O PRECO/O CUSTO

Fonte: SILVA, s. d. Disponivel em: <http://www.feliperedator.com/longcopyco>. Acesso em:
20 jul. 2020.

Observando os anuncios em sua totalidade, ¢ possivel perceber como a
mancha de texto acompanha o movimento de distor¢do das imagens. Os rostos sdo
prolongados, assumindo quase toda a extensdo da altura dos antncios e sdo distorcidos
de forma a apresentarem “degraus” na sua propria amplitude. Nesse mesmo movimento
de vai-e-vem, o texto ¢ também seccionado e apresenta “degraus” em sua composicao
(Figura 69), o que, de alguma maneira, sugestiona um ritmo de leitura. Além dessa quebra
de frases e de algumas palavras no decorrer da narrativa, o que leva a uma marcacao
sildbica na leitura, o ritmo também est4 presente no prolongamento de algumas palavras,
que ¢ realizado com o espagamento entre os caracteres, como em ‘“geracdo perdida”,
“sanatdrio”, “rejeitados”, “embriagado”, “tuberculose”, “toda”, “fuzilamento” e “exilio”.
Esse recurso de espacamento, além de ritmar a leitura, ainda oferece destaque as palavras-
chave de cada paragrafo, conferindo intensidade a narrativa. Apesar das quebras que se

manifestam de maneira também estética, a ligacdo entre os paragrafos ¢ estabelecida pelo
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uso da figura de linguagem anafora, que consiste na repeticdo de palavras no inicio de

frases ou versos subsequentes. Em ambos os antincios, a anafora esta presente: na pega
dedicada a Fitzgerald, existe a repeti¢do da palavra “custou”, enquanto que, no anincio

de Dostoiéviski, a relagdo anaférica ¢ estabelecida pela reiteracdo da palavra “com”.

Figura 69 — Prints screen dos anuncios L&PM O PRECO/O CUSTO

Fonte: SILVA, s. d. Disponivel em: <http://www.feliperedator.com/longcopyco>. Acesso em: 20 jul.
2020.

Em uma estética que recorda a trabalhada nos anuncios da L&PM Editores,
o texto verbal sobreposto as imagens também ganha destaque na campanha
#COISADABOA da Nike (Figura 70). Direcionada para um publico jovem e com o
intuito de promover a corrida, a marca desenvolveu sua campanha tracando um paralelo
entre a pratica esportiva e o universo do vicio das drogas. Para tanto, os textos foram
criados fazendo uso de chavoes geralmente associados aos depoimentos de dependentes
quimicos. As frases “perdia a TV por causa do vicio”, “eu ja sabia que era perigoso e
mesmo assim experimentei”’, “sou dependente e meus pais sabem”, “um amigo me
ofereceu e eu aceitei” evidenciam o uso semantico de construgdes verbais que remetem a
dependéncia quimica, no entanto, essas frases que estdo em destaque e sdo responsaveis
por ocuparem espagos consideraveis dentro dos antincios ndo sdo o suficiente para que se
identifique de qual vicio se trata. E nesse sentido que as imagens, no caso, as fotografias,
desempenham papel fundamental ao complementar semanticamente as ideias levantadas
pelos textos verbais.

As imagens de pessoas correndo, olhares expressivos, semblantes
visivelmente cansados, rostos suados e alguns ténis aparentemente usados colaboram para
que o leitor perceba que o vicio em questdo ndo esta relacionado ao mundo das drogas
quimicas. Porém, ¢ s6 com a assinatura da marca e com a referéncia ao nome da campanha
que fica mais explicito de qual vicio se trata. A tipografia adotada nas frases em destaque

pode servir como pista para que o leitor identifique do que falam os anuincios. As letras
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que se manifestam de forma irregular parecem ser feitas de tecido na cor e com a textura

das roupas comumente usadas por corredores. A cor laranja empregada nas letras, além
de remeter ao universo da corrida, também estabelece conexdo com a cor da marca que
contrasta com o preto e branco das fotografias de fundo. O texto que acompanha um dos
anuncios deixa claro de qual vicio se trata, ao propor uma rede semantica que entrelaga
termos do cendrio esportivo a palavras que remetem a dependéncia quimica, como em
“vocé comeca de leve, uma caminhada, um trote despretensioso, mas, em pouco tempo,
perde totalmente o controle”, “¢ vicio quimico e fisico, suor, endorfina, acido lactico” e
“o vicio aqui faz parte da sua reabilitagao”.

Diferentemente das campanhas habituais de marcas esportivas, a campanha
#COISADABOA ressalta um lado mais visceral do esporte, colocando em evidéncia a
perspectiva emocional envolvida na pratica esportiva. O uso da primeira pessoa nos textos
principais dotam os antiincios de um potencial subjetivo capaz de tocar os sentimentos, ao
propor uma certa proximidade com o leitor. Essa atmosfera mais intima explorada pelos
textos verbais ¢ intensificada com o tratamento em preto e branco concedido as imagens,
que retratam, de maneira enigmatica, as agdes e expressdes faciais de alguns jovens.
Quando combinados, textos e imagens propdem uma narrativa marcada pelo suspense e
pelo mistério. Esse entrelagamento de temas, que deu sustentagdo ao discurso da
campanha, expressa uma coeréncia quando se leva em questdo o publico ao qual ela se

destina, no caso, os jovens.
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Figura 70 — Alguns anuncios da campanha “#COISADABOA” da Nike, 2011

Fonte — CASTELLARI et al., 2012. Disponivel em: <http://www.putasacada.com. br/coisadaboa-
fnazca>. Acesso em: 20 jul. 2020. PINTO, 2015. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=849sDCPZBuA>. Acesso em: 20 jul. 2020.

No cendrio das artes visuais, as palavras também assumem papel de
relevancia, capazes de transcender as fungdes essencialmente verbais, mas revelando um
potencial estético expressivo. Alguns trabalhos do artista brasileiro, Alex Flemming,
evidenciam essa dimensdo plastica das palavras que, combinadas a outros elementos
visuais, a exemplo da fotografia, formam obras singulares. Na obra Sumaré (Figura 71),
Flemming combinou fotografias de diversos paulistanos com poemas de autores

brasileiros e as disponibilizou na estacdo de metrd, Sumaré¢, da cidade de Sao Paulo:

"0 QR Code indica o video que explica a campanha #COISADABOA, também disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=849sDCPZBuA>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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o artista utilizou duas séries de 22 imagens, colocadas enfileiradas nas
plataformas e ordenadas, uma no sentido inverso da outra, com 22 poemas, um
para cada imagem. Sdo retratos andnimos de tipos raciais diferentes, brancos,
pretos e asiaticos, fotografados frontalmente como nos passaportes, nas
carteiras de identidade, ampliados e gravados sobre vidros (MAGALHAES,
1998, p. 4 apud TOLOTTI, 2019, p. 25).

A diversidade ¢ explorada para além da escolha dos fotografados, mas,
também, expressa-se na pluralidade dos poemas escolhidos que vao do século XVI até¢ a
contemporaneidade e ajudam a compor as imagens. Em meio a um contexto urbano
marcado pela superlotacado, o artista procurou conceder certas doses de individualidade e
identidade as pessoas que utilizam as linhas do metro, tirando-os do anonimato. Os
poemas sobrepostos as fotografias foram os responséaveis por atribuir uma camada de
sentido aos retratados, dotando-os de uma dimensdo poética e emocional. As letras
coloridas e desordenadas dificultam a leitura e convidam os passantes para uma troca de
olhares mais prolongada, afinal, sdo elas as responsdveis por conferir identidade as
pessoas fotografadas. A estética das fotos, que, normalmente, estd associada aos
documentos oficiais, combinada com os poemas, extrapola a identificagdo meramente

formal, criando uma perspectiva mais humanizada para os personagens.

Figura 71 — Imagens da série Sumaré, Alex Flemming, 1998

Fonte: ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL, s. d. Disponivel em:
<http://enciclopedia.itaucultural.org.br/obra59849/sem-titulo>,
<http://enciclopedia.itaucultural.org.br/obra37837/sem-titulo>,
<http://enciclopedia.itaucultural.org.br/obra59850/sem-titulo>. Acesso em: 20 jul. 2020.
Identidade plastica (Figura 72) é outra obra de Alex Flemming, na qual as
palavras fazem parte da composicao estética das pegas. As pegas apresentam uma mescla

de inscrigdes e cores com tinta acrilica e diversos cartoes de crédito. Quando comparadas,

¢ possivel perceber que, apesar de muito semelhantes, as trés telas da série possuem
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variagdes em relacdo as de cores de fundo empregadas em cada uma delas e na posi¢ao

tanto das letras, quanto dos cartdes. De maneira assimétrica, os elementos sdo distribuidos
na tela e, juntos, parecem fazer parte de um todo que deixa espacos minimos de respiro
entre um e outro. As letras apresentam tamanho diferentes e, exclusivamente no caso da
tela de fundo amarelo, temos duas cores distintas, elas sdo dispostas de maneira
desordenada e irregular tanto na horizontal, quanto na vertical e, juntas, sdo as
responsaveis por formar as palavras “identidade” e “pléstica”, palavras que nomeiam a
obra. Pela forma assimétrica e segmentada com que as letras foram colocadas nas telas,
¢ possivel formar palavras em diferentes posigdes.

A mistura entre as letras, que formam o nome da obra, e os cartdes de crédito
parecem tecer uma critica a sociedade de consumo, na qual, a identidade do individuo ¢
marcada pelo que ele tem e ndo pelo o que ele é. As cores vibrantes da tela lembram nao
s0 os tons usados na identidade visual de marcas famosas e de grande expressividade,
mas, também, as cores reiteradas em diversos antincios publicitirios para chamar a
aten¢do dos consumidores. A quantidade de cartdes de diferentes empresas e modelos sdo
capazes de fazer referéncia ao poder aquisitivo de seus proprietarios e, combinada com a
significativa quantidade de vezes com que as palavras ‘identidade plastica” podem ser
montadas pelo leitor, pode se inferir que quanto maior o niumero de cartdes, mais plastica
pode ser a identidade de seu detentor. As palavras, nessa obra, sdo as responsaveis por
atribuir sentido tanto de maneira verbal, quanto estética as pegas, para tanto, ¢ preciso
notar que, além de a palavra “plastica” fazer referéncia ao material com que os cartdes de
crédito costumam serem feitos, também remete a ideia de uma sociedade marcada pela
plasticidade, isto ¢, pela superficialidade essencialmente associada ao capitalismo e ao
consumismo.
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Figura 72 — Série Identidade Plastica, 2014

Fonte: GALERIA KOGAN AMARO, s. d. Disponivel em:
<https://galeriakoganamaro.com/en/galerias/alex-flemming/>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Seja em composicdes publicitarias ou artisticas, as palavras sdo capazes de se

expressarem de maneira imagética, o que faz referéncia direta a sua origem
essencialmente grafica. Explorar os potenciais plasticos das palavras significa perceber
que elas podem ser utilizadas de forma a ampliar a dimensao verbal, integrando-se com
o conjunto de uma produgio também em nivel estético. E como se a sua potencialidade

verbal pudesse ser amplificada, caso a sua semantica fosse explorada de forma imaggética.

4.3 Imagens narrativas

Ha quem associe o potencial narrativo das imagens exclusivamente aos livros
destinados a primeira infancia, que costumam apresentar suas historias pelas ilustracdes,
com a presenca de poucos ou nenhum texto verbal. Talvez, a leitura de imagens seja a
primeira decodificagdo realizada pelas criangas ao se depararem com algum material
grafico. No entanto, com o passar dos anos, as imagens vao desaparecendo dos livros e
as pessoas acabam desacostumando com a sua leitura. Muitas vezes, as imagens até estao
presentes nos materiais destinados a um publico mais maduro, porém elas costumam ser
colocadas em uma posicdo de subordinacdo ao texto verbal, isto €, as imagens
reproduzem exatamente aquilo que ja foi dito pelo registro escrito ou, no caso do
jornalismo tradicional, elas sdo acompanhadas por legendas explicativas para que o leitor
as interprete de forma pontual.

Contudo, desvencilhar dessas crencas que limitam o potencial informativo
das imagens significa perceber que “as imagens, assim como as historias, nos informam.
Aristoteles sugeriu que todo processo de pensamento requeria imagens” (MANGUEL,
2001, p. 21). Desse modo, ¢ natural que se pense que, antes de uma ideia se manifestar
de maneira verbal, primeiro, ela se expressou enquanto imagem. De qualquer forma, para
que se possa atribuir sentido ao que € visto, ¢ necessario possuir um repertorio que
possibilite a decodificacgdo, afinal, “s6 podemos ver as coisas para as quais ja possuimos
imagens identificaveis, assim como s6 podemos ler em uma lingua cuja sintaxe, gramatica
e vocabulario ja conhecemos”(MANGUEL, 2001, p. 27). Nesse sentido, compreender
que uma narrativa pode ser desencadeada por uma determinada imagem, significa

reconhecer que as imagens também podem ser lidas:

quando lemos imagens — de qualquer tipo, sejam pintadas, esculpidas,
fotografadas, edificadas ou encenadas — atribuimos a elas o carater temporal
da narrativa. Ampliamos o que é limitado por uma moldura para um antes e
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um depois e, por meio da arte de narrar historias (sejam de amor ou de 6dio),

conferimos a imagem imutavel uma vida infinita e inesgotavel (MANGUEL,
2001, p. 27).

Logo, ler imagens pressupde identificar que, assim como os registros verbais,
elas também sdo capazes de estabelecer didlogos e ressonancias com outras manifestacdes
imagéticas que as precederam e abrem espaco para uma pluralidade de camadas
interpretativas que transcendem o espago puramente estético. O discurso publicitério,
estrategicamente, ocupa-se em explorar essas potencialidades narrativas das imagens para
criar campanhas que instigam a imagina¢ao dos consumidores, a partir da escolha de uma
imagem que seja capaz de sintetizar e articular alguns sentidos que possam ser usados
para persuadir uma determinada audiéncia. Em geral, as imagens selecionadas para
ilustrar uma composi¢do publicitdria costumam estabelecer uma espécie de ligacao
semantica com a marca ou produto/servico anunciado.

A campanha First Steps, ou primeiros passos, em portugués, da marca de
polimentos de calgados, Kiwi Shoe Care, coloca em evidéncia algumas imagens para
construir os seus anuncios e solidificar o seu discurso enquanto marca. Os sapatos de
diferentes personalidades foram as imagens escolhidas para sintetizar a historia de seus
donos sobre a premissa de que, como diz o slogan da campanha, “It all starts with a first
step”, ou “tudo comeca com o primeiro passo”. As figuras de sapatos gastos, datados e
de diferentes modelos indiciam que cada um deles ¢ responsavel por carregar historias e
momentos importantes sendo Unicos cada um a sua forma. Diferente dos habituais
anuncios desse tipo de produto, em que sdo usados sapatos novos para evidenciar os
beneficios do uso de um polimento, no caso da Kiwi, sdo os sapatos usados que recebem
destaque, afinal, eles carregam consigo momentos historicos importantes que podem ser

ouvidos no site da campanha (Figura 73).
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TO HEAR THE STORIES OF SOME OF THE MOST ICONIC PEOPLE IN HISTORY.
UISTEN TO THE FIRSTSTEPS AUDIO PLATFORM AT KIWIFIRSTSTEPS.COM

)

Figura 73 — Divulgagdo da campanha First Steps, da Kiwi Shoe Care, 2018

Fonte: SANDRO, 2018. Disponivel em:
<https://twitter.com/Sandrofilm/status/1010549312491835394/photo/1>. Acesso
em: 20 jul. 2020.

A distribui¢ao dos elementos dentro dos antincios da campanha (Figura 74)
se assemelha com a composi¢ao das reportagens jornalisticas de revistas tradicionais, nas
quais, a mancha de texto se distribui em trés colunas e ¢ acompanhada por um titulo
instigante, centralizado e em cores chamativas. Os textos sdo uma transcri¢ao dos audios
disponibilizados no site e sdo distribuidos ao redor das imagens dos sapatos. E
interessante perceber como cada imagem ¢ acompanhada de uma descri¢ao técnica do
sapato que parece funcionar como uma legenda, na qual sdo apresentados o tamanho e o
ano de cada um.

Com o titulo, “se esses sapatos pudessem falar, eles nunca parariam de falar”,
e com o slogan personalizado, “a grandeza comeg¢a com um primeiro passo”, ¢
apresentado o calcado do lutador de boxe, Muhammad Ali. J4 a historia da aviadora,
Amelia Earhart, primeira mulher a voar sozinha sobre o Atlantico, foi intitulada, como “o
mais alto salto ja feito”, exprimindo um trocadilho entre as alturas exploradas por Earhart
e pelo salto alto que ¢ uma caracteristica marcante dos sapatos femininos. Como slogan,
o anuncio da aviadora recebeu a frase “aventura comega com um primeiro passo”’. Por
sua vez, o anuncio do escritor norte-americano, Ernest Hemingway, recebeu o titulo
“todas as historias que ele escreveu comegaram com um homem de pé em uma maquina
de escrever, usando mocassins” e o slogan “contar histérias comeg¢a com um primeiro
passo”. Por fim, o antincio de Abraham Lincoln, o 16° presidente dos Estados Unidos e o

responsavel por decretar a emancipagdo dos escravos, foi intitulado, como “essas botas



127
carregavam o peso de uma nagdo” e recebeu o slogan “a igualdade come¢a com um

primeiro passo”.

Os titulos procuram associar a trajetoria historica de cada uma das
personalidades ao universo dos calgados, assim como os slogans buscaram relacionar as
acdes positivas e o pioneirismo das pessoas retratadas a expressdo “primeiro passo”,
estabelecendo uma rede semantica e metaforica ao redor do tema sapato. A escolha de
diferentes personalidades se manifesta na pluralidade de tipos de calgados, bem como nas
diversas naturezas das historias narradas, que passam pelo esporte, pela aventura e
protagonismo feminino, pelas artes e pela politica. Dessa maneira, a imagem de sapatos
com marcas de uso e da passagem do tempo foram os protagonistas e simbolos das
narrativas desencadeadas a partir deles. Nesse caso, as imagens se expressaram enquanto

motivadores narrativos, capazes de se manifestarem como indicios das proprias historias.
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IF THESE SHOES COULD TALK, POSSIBLY THE HIGHEST
THEY'D NEVER STOP TALKING. HEELS EVER MADE.

EVERY STORY HE WROTE STARTED
WITH A MAN STANDING AT A THESE BOOTS CARRIED
TYPEWRITER, WEARING LOAFERS. THE WEIGHT OF A NATION.

Figura 74 — Antncios da campanha First Steps, da Kiwi Shoe Care, 2018

Fonte: KIWI, 2018. Disponivel em:
<https://www.adsoftheworld.com/media/print/kiwi_lincoln>. Acesso em: 20 jul. 2020.
A campanha Airmojis, desenvolvida para a Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres (ANTT), também foi construida dando destaque a algumas imagens que
funcionaram como verdadeiras cenas, correspondendo quase que a totalidade dos
anuncios. Apesar da presenga de um texto que acompanha a assinatura da instituicdo e
serve como apoio para sintetizar a ideia levantada pela imagem, um olhar atento pode
decifrar do que se trata a cena sem recorrer aos registros verbais. Em geral, a leitura
ocidental costuma ocorrer de cima para baixo e da esquerda para direita, assim, as leituras
das pecas em questdo estariam condicionadas a uma decodifica¢do, que tem inicio na
leitura do site, da organizacdo situado no topo esquerdo de todos os antncios, mas que

pouco colaboram para a compreensdao da mensagem. Em sequéncia, deslocando-se para
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a leitura da imagem como um todo e, por fim, com a leitura dos textos verbais dispostos

na direita inferior. Assim, a leitura dos elementos que compdem as cenas ¢ uma
competéncia fundamental para que haja o entendimento da mensagem disseminada pela
campanha.

Embora a leitura comece, como foi dito antes, no canto superior esquerdo, o
que, nos trés anuincios, leva a constatacdo de que a cena se passa no interior de um veiculo
que teve o para-brisas quebrado, o que realmente chama a aten¢do, em um primeiro
momento, possivelmente, pelo destaque das cores, sdo os inusitados airbags. O item de
segurang¢a que costuma inflar no caso de acidentes, geralmente, ¢ fabricado na cor branca,
contudo, na campanha, os emojis, que sdo os simbolos utilizados nas redes sociais durante
a troca de mensagens instantaneas, foram os responsaveis por estampar os airbags. Dessa
fusdo, surgiu o nome da campanha, “airmojis”.

Na leitura das imagens, tanto os para-brisas quebrados, quanto a presenca de
airbags inflados se expressam como indices de que um acidente de carro aconteceu. A
partir dessa informacao, ¢ natural que o leitor queira procurar a causa do acontecimento,
e a pista estd referenciada na imagem, contudo, para reconhecé-la, ¢ preciso que o leitor
perceba a estampa dos airbags para além da condi¢do puramente estética, associando a
razdo do acionamento do item de seguranca ao contexto de uso dos emojis. Isto €, os
simbolos que envolvem os airbags devem ser associados as trocas de mensagens de texto,
que, quando combinadas com a dire¢do, s3o uma das principais causas de acidentes de
transito na atualidade.

O texto verbal, “o transito sempre responde. Nao digite e dirija.”, arremata a
leitura, reafirmando que se trata de um acidente causado pela troca de mensagens de texto
enquanto o condutor dirigia. Além de sintetizar o acontecimento de forma verbal, o texto
ainda ¢ capaz de fazer uma referéncia a estética das redes sociais de trocas de mensagem,
manifestando-se, também, enquanto imagem, ja que reproduz a habitual disposicdo na
tela dos smartphones e procura simular uma conversa envolvida pelos baldezinhos. A
assinatura institucional colabora como indice para que o leitor compreenda que se trata
de um acontecimento ligado ao transito. A campanha propde, entdo, uma aproximagao de
dois universos, e, para que o leitor compreenda a mensagem passada, ¢ necessario que ele

relacione os acidentes de transito com a troca de mensagens nas redes sociais.
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Figura 75 — Campanha Airmojis, criada para a ANTT (Agéncia Nacional de Transportes Terrestres),
2018

Fonte: MAXWELL JUNIOR, s. d. Disponivel em: <https://maxwelljr.com.br/antt-airmojis-print>.
Acesso em: 20 jul. 2020.

Em uma perspectiva menos realista quando comparada com as duas
campanhas anteriores, que basearam suas composi¢des no uso da fotografia, a campanha
“logurte de verdade”, da marca de alimentos Frimesa, usou a colagem para construir
verdadeiros universos ficcionais. Os trés aniincios que compdem a campanha (Figura 76),
apresentam vestigios surrealistas em sua composi¢do, que foram capazes de criar, em
cada uma das pecas, um universo proprio e, por sua vez, verossimil as afirmacdes verbais
que se situam na parte superior de todos os antncios. Essas frases motivaram a constru¢ao
das colagens que, ao questionarem a logica, foram as responsaveis por intensificar o
carater duvidoso apresentado pelas proprias curiosidades.

A intengdo de ressaltar que os iogurtes da marca sdo feitos com leite de
verdade, o que ndo costuma acontecer com os produtos das marcas concorrentes, foi o
argumento de vendas escolhido para ser explorado pela campanha. Para tanto, o conceito
de verdade foi tensionado tanto no campo verbal, com o levantamento de algumas
curiosidades que parecem ser absurdas, quanto na composi¢ao estética, com colagens que
parecem criar uma realidade paralela e irreal. Em um dos anuncios, a curiosidade
representada pela frase “o coragdo de uma baleia azul ¢ tdo grande que um ser humano

pode nadar por suas artérias” ¢ ilustrada por uma colagem que articula uma série de
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elementos visuais que remetem ao tema “nadar”. Na peca em questdo, nadadores de

diferentes praticas, como salto e nado sincronizado, um mergulhador e um trampolim
parecem habitar um coracdo de baleia, que é rodeado por animais marinhos. Assim como
nos demais anuncios, a brincadeira consiste em aproximar elementos que geralmente nao
se relacionam, além de aumentar ou diminuir a dimensao natural de alguns objetos.
Apesar de questionarem a racionalidade, os antincios sdo harmonicos e
coesos, sendo capazes de sustentar os universos fantasticos criados por cada um deles. A
mistura de tipografia, o destaque dado em palavras-chave e a paleta de cores que
acompanham as cores das embalagens dos produtos colaboram por construir uma

coeréncia entre todos os elementos que compdem as pecas.
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Figura 76 — Campanha “logurte de verdade”, da marca Frimesa, 2018

Fonte: FRIMESA, 2019. Disponivel em:
<https://www.frimesa.com.br/pt/noticia/anuncios-da-frimesa-sao-publicados-em-
revista-austriaca>. Acesso em: 20 jul. 2020.



132
Acompanhando a estética surrealista, a campanha “De tudo um muito”,

desenvolvida para a revista Superinteressante, apresentou dois antncios (Figura 77)
formados basicamente por imagens. A inten¢do de representar a tematica das capas das
revistas, respectivamente, “Como se proteger para ndo ser espionado na Internet” e “O
Futuro, segundo o visionario Elon Musk”, encontrou na técnica artistica da colagem a
maneira de compor os anuncios € sintetizar, imageticamente, os temas de cada uma das
edi¢des. A origem dos elementos que ajudam a compor as colagens advém da rede
semantica obtida a partir dos temas das revistas. Assim, cameras, celular e antenas
parabdlicas remetem ao tema espionagem e planetas, elementos tecnoldgicos e veiculos
que aludem a ideia de futuro.

As composi¢des quase monocromaticas tomadas por tons acinzentados
procuram retratar, de maneira quase que hiperbdlica, cada um dos temas. Algumas cores
chamativas sdo usadas exclusivamente para dar destaque as capas das edi¢des e para os
titulos de cada uma delas. Enquanto a parte composta pelos tons de cinza se concentram
no lado esquerdo de ambos os anuncios, a maior concentragdo de cores acompanha as
extremidades inferiores do lado direito das pecas. Talvez, essa aglutinagdo de cores pode
ter sido usada para mudar o fluxo natural de leitura, fazendo com que o olhar do leitor
comece com a apreensdo da imagem a partir da capa de cada uma das duas edicdes,
buscando uma leitura que comece da direita para esquerda e de baixo para cima, ao
contrario do habitual.

Ainda a respeito do ritmo de leitura das imagens, ¢ interessante perceber
como os textos verbais que correspondem as chamadas de destaque de cada uma das
edi¢des procura acompanhar o sentido das figuras da colagem, parecendo propor uma
finalizagdo semantica para a composi¢do. Na primeira peca, o titulo segue a mesma
direcdo da antena parabdlica e o mesmo posicionamento das cameras, enquanto que, no

segundo anuncio, a chamada parece compor parte dos langa-chamas.



Figura 77 — Campanha “De tudo um muito”, da revista Superinteressante, 2018

Fonte: AMAZONAWS, s. d. Disponivel em: <http://s3-us-west-
2.amazonaws.com/br.com.ccsp.assets/wp-content/uploads/2018/07/03141049/super_junho 21-
777x1024.jpg>. Acesso em: 20 jul. 2020. VOXNEWS, 2018. Disponivel em:
<https://voxnews.com.br/we-assina-novos-anuncios-para-superinteressante/0>. Acesso em: 20 jul.
2020.

Enquanto algumas colagens buscam inspiragdo em uma manifestacdo
espontanea e, por vez, capaz de subverter a logica e abrir espago para a expressdo do
inconsciente, outras se ocupam em tentar representar a realidade, recorrendo a uma
constru¢do mais objetiva e racional. Essa ultima possibilidade ¢ o caso das colagens
desenvolvidas para a campanha Infinitas Possibilidades, da empresa Getty Images (Figura
78), que busca reconstituir o rosto e as feicdes de personalidades famosas do cenario
mundial a partir de diversos fragmentos de fotografias de figuras publicas.

A leitura dos anuncios se inicia pela identificacdo geral das personalidades
retratadas que variam entre os nomes Papa Francisco, Principe Charles, Angela Merkel e
Dalai Lama. Apds a assimilagdo da identidade dos retratados, a leitura se detém a andlise
das camadas de marcas geométricas que evidenciam as intervengdes realizadas e que
delimitam as partes do rosto empregadas para a construgdo das colagens. Por fim, a leitura
do slogan “80 milhdes de imagens, infinitas possibilidades”, combinada a observacao das
aparentes legendas disponibilizadas na posi¢do vertical, acompanhando a dimensao da

altura dos rostos das personalidades, funcionam como um argumento para mostrar a
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pluralidade e a grandeza do acervo, o qual, o banco em questdo possui e disponibiliza

para os seus clientes.

Essa espécie de legenda visual se ocupa em revelar para o leitor de onde
surgiram os fragmentos de imagem que, quando combinados, foram os responsaveis por
dar forma aos rostos conhecidos. A possibilidade de construir uma imagem conhecida, a
partir do agrupamento de diversas outras imagens, ressalta ndo s6 a vastidao dos arquivos
da Getty Images, mas, também, destaca a multiplicidade dos usos que podem ser feitos a
partir dos mesmos arquivos.

Assim, nada mais harmonico do que antincios essencialmente construidos por
imagens para, juntos, comporem uma campanha referente a um banco de imagens. Dessa
forma, a campanha se apresenta quase de maneira metalinguistica ao representar as

possibilidades de uso do préprio material que anuncia.
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Figura 78 — Campanha “Infinitas Possibilidades”, para a Getty Images, 2018

Fonte: ALMAPBBDO, 2012. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/AlmapBBDO/media_set/?set=a.449201791771081>. Acesso em: 20 jul.

2020.
Outro caso em que a imagem de rostos assume a posicao central e se expressa
enquanto principal argumento para a disseminagdo de uma mensagem esta presente na
campanha “A Arte Nunca Esquece”, desenvolvida para a Panamericana Escola de Arte e

Design. O principal motivador da campanha foi a necessidade de resgatar o debate a
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respeito da tragédia ambiental que acometeu a cidade de Mariana (MG), em novembro

de 2015, com o rompimento da barragem de uma mineradora. A ideia era recolocar o
assunto em pauta, que, apos seis meses, ja havia sido esquecido pela grande midia.

O projeto contou com a participacao do artista plastico, Marcelo Tolentino,
ex-aluno da institui¢ao, que foi o responséavel por retornar a cidade atingida para conhecer
a histéria dos moradores que perderam quase tudo o que tinham com a tragédia. A mesma
lama que destruiu a cidade mineira foi usada pelo artista, no lugar da tinta, para pintar o
retrato das vitimas. Parte do resultado sdo alguns cartazes (Figura 79) que, além da
imagem dos moradores, também apresentam uma biografia de cada um dos retratados.

A expressdo estampada nos rostos das pinturas evidencia a indignagdo, a
revolta e a tristeza com o descaso com que a situacdo foi tratada. Situagdo que, até hoje,
pode ser facilmente resgatada tanto pelo uso da lama como matéria-prima na composi¢ao
das pinturas, quanto pela inscri¢do no topo dos cartazes com a data e o local do desastre.
Essa contextualizacdo temporal e geografica colabora ndo sé para localizar o leitor no
tempo e no espago, mas amplia o potencial de dentincia da mensagem ao mostrar que,
apesar dos meses terem se passado, o estado do municipio e de seus habitantes ainda ¢
critico.

A presenga da lama na produgdo dos cartazes desempenha fungdo metonimica
ao estabelecer uma relagdo de contiguidade com a tragédia de Mariana. Mais do que um
recurso estético, o uso da lama enquanto material se expressa como uma maneira de
informar e sintetizar o teor da propria mensagem. Pela importancia que desempenha na
composi¢ao e no conceito desenvolvido pelo projeto, a lama transcende o espaco fisico
destinado aos retratos, deixando rastros por todos os cartazes, seja na sua referéncia literal
ao aparecer nas laterais esquerdas como se estivesse invadindo a imagem, ou pelo uso de
uma fonte tipogréfica que se aproxima da textura do elemento aplicada nos textos verbais
e no logotipo do projeto. O emprego da cor preta como plano de fundo, além de destacar
os tons amarronzados que representam a lama pelo contraste, também funciona como um
simbolo de luto.

Uma das acdes da campanha, que, a partir do seu nome, ja expde a funcao
social e politica da arte como um todo, consistiu em espalhar, estrategicamente, a céu
aberto, os materiais produzidos no decorrer do caminho percorrido até o Congresso
Nacional em Brasilia, para que os politicos pudessem vé-los. Dessa forma, as pecas
revelam uma tentativa de construir uma memdria coletiva nacional a respeito da tragédia.

A combinagdo dos rostos dos moradores pintados com lama com os nomes, idades e com
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as historias de cada um deles, compilados em textos verbais situados logo abaixo das

imagens, procuram tirar do anonimato e construir uma identidade para os atingidos pelo

rompimento da barragem.

Figura 79 — Cartazes da campanha, “A Arte Nunca Esquece”, para a Panamericana Escola de Arte e
Design, 2016

Fonte: ROSA, 2016, Atualizado em 2017. Disponivel em:
<https://www.huffpostbrasil.com/2016/05/09/a-arte-nunca-esquece-projeto-faz-homenagem-as-
vitimas-de-mari_n_9873248.html?ncid=fcbklnkbrhpmg00000004&guccounter=1>. Acesso em: 20
jul. 2020."
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Em uma abordagem semelhante ao projeto “A Arte Nunca Esquece”, os

trabalhos desenvolvidos pelo artista plastico Vik Muniz costumam surgir a partir do
trabalho com matérias-primas nada convencionais, como fios de cabelo, calda de
chocolate, algodao e alimentos. Por grande parte de suas obras serem resultado do uso de
materiais pereciveis, o brasileiro costuma fotografar as pecas depois de prontas para,

assim, ajustar suas dimensoes.

" Video da campanha “A Arte Nunca Esquece”, para a Panamericana Escola de Arte e Design, 2016,
indicado pelo OR Code e disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=m81dBtX21As&feature=emb _title>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Um dos seus trabalhos que se destacou ndo s6 pela originalidade estética

alcangada pelo uso de um material inusitado, mas pela importancia social revelada ao
retratar a realidade dos catadores de lixo do Jardim Gramacho, no Rio de Janeiro, que ¢
0 maior aterro sanitario da América Latina, foi o documentario Lixo Extraordinadrio. O
longa de 99 minutos de duracdo, que chegou a ser indicado ao Oscar no ano de 2011,
retrata a vida de pessoas que trabalham no lixao e que posaram para Muniz e o auxiliaram
a reconstruir as suas imagens fotografadas em grandes dimensdes com o lixo catado por

eles (Figura 80).

Figura 80 — Algumas das obras feitas com lixo que fazem parte do documentario Lixo Extraordinario,
2010

Fonte: TURMA 205, 2011. Disponivel em: <http://turmaa205.blogspot.com/2011/04/obras-de-vik-
muniz.html>. Acesso em; 20 jul. 2020.
E do feitio criativo de Vik produzir obras que sdo reprodugdes e releituras de
outras composi¢des famosas e consagradas. No trabalho desenvolvido para o
documentario Lixo Extraordindrio, o artista reproduziu o quadro A4 morte de Marat
(Figura 81), de Jacques-Louis David, a partir da fotografia do lider sindical, Sebastido
Carlos dos Santos (Figura 82).
O emprego do lixo como matéria para a confec¢do das obras busca, de alguma
maneira, conferir identidade e dar destaque ao trabalho dos catadores, tencionando o
campo sacralizado, habitualmente, associado ao fazer artistico. A escolha dos individuos

retratados se deu com base na historia de vida de cada um deles e de suas relagdes com o
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aterro. Nessa perspectiva, o lixo pode ser compreendido como uma ponte capaz de

conectar a arte a essas historias.

Figura 81 — 4 morte de Marat, pintura de Jacques-Louis David, 1793

Fonte: PINTEREST, s. d. Disponivel em:
<https://br.pinterest.com/pin/861524603687787214/Mic_v1=1adak4jO0j4aK8FRq
wAk8BmyCQrKZ4iWFspjOohTY g3 ADtNL2zU7BijDdrdSDH%2FmzP>. Acesso
em: 21 jul. 2020.
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Figura 82 — Obra Marat (Sebastido), de Vik Muniz, recriacdo com lixo da obra A morte de Marat,
de David

Fonte: PIFFERO, 2017. Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-
lazer/artes/noticia/2017/06/vik-muniz-se-as-pessoas-tivessem-mais-arte-na-vida-delas-nao-
estariam-fazendo-tanta-besteira-9805842.html>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Outro trabalho em que, assim como no projeto “A Arte Nunca Esquece”, o
destaque estd na presenca de alguns rostos que sdo capazes de tecer uma critica ferrenha
a sociedade ¢ a série Bastidores (Figura 83), da artista visual, Rosana Paulino. A artista
brasileira costuma trabalhar com tematicas étnicas e ligadas a questdo do género em suas
obras e, em Bastidores, expde a situagdo das mulheres negras dentro do contexto social
brasileiro.

A partir da pratica da reutilizacdo de imagens, técnica que ¢ de praxe de
Paulino, os retratos de algumas mulheres negras foram reimpressos em pedagos de tecidos
que, posteriormente, foram fixados em bastidores e costurados de maneira rudimentar
com linha preta. Segundo a artista, a op¢ao por trabalhar com fotografias ja existentes se
deu por esse tipo de imagem carregar consigo uma certa bagagem, historias das retratadas
em momentos especificos.

As intervengdes realizadas sobre o tecido com a agulha deixam rastros de uma
costura intensa, marcada pela brutalidade, o que parece fazer referéncia a violéncia a qual
as mulheres costumam estar expostas, sobretudo, no ambiente doméstico. As costuras

grosseiras foram realizadas em pontos estratégicos do rosto feminino: na boca, nos olhos,
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no pescoco € na testa, para evidenciar o controle exercido sobre elas e o silenciamento

ocasionado pelo medo da denuncia.

Assim como nos trabalhos anteriormente analisados, a obra de Rosana
apresenta o deslocamento de alguns objetos dos seus contextos habituais para
desempenhar uma fung¢ao estética carregada de sentidos simbdlicos. No caso, um desses
objetos, que ¢ o responsavel por batizar a série, € o bastidor, que, além de desempenhar
uma funcdo especifica no universo da costura e estar harmonicamente associado aos
demais elementos escolhidos que também se circunscrevem a esse cenario, desempenha
um papel metaforico, ao fazer referéncia a parte localizada atrds dos palcos ou das
cameras. Nesse sentido, os bastidores sdo também aquilo que a sociedade tenta esconder

ou finge ndo enxergar.

Figura 83 — Série Bastidores, imagem transferida sobre tecido, bastidor e linha de costura, Rosana
Paulino, 1997

Fonte: PIMENTEL, 2015. Disponivel em: <https://www.esquerdadiario.com.br/Rosana-Paulino-a-
mulher-negra-na-arte>. Acesso em: 21 jul. 2020.

As campanhas e obras artisticas apresentadas anteriormente foram escolhidas
por serem compostas, essencialmente, por imagens capazes de contar histérias, cada uma
a sua maneira. Produzidas a partir de contextos, suportes e materiais variados, as imagens
se destacaram por possuirem narrativas proprias e intrinsecas a sua condi¢ao imagética.

Sobre essa perspectiva:

as imagens querem direitos iguais aos da linguagem e ndo simplesmente serem
transformadas em linguagem. Elas ndo querem ser nem igualadas a uma
“historia das imagens”, nem elevadas a uma “historia da arte”, mas sim serem
consideradas como individualidades complexas ocupando posi¢des de sujeito
e identidades multiplas. [...] Portanto, o que as imagens querem, em Ultima
instancia, ¢ simplesmente serem perguntadas sobre o que querem, tendo em
conta que a resposta pode muito bem ser “nada” (MITCHELL, 2015, p. 186-
187).

Perceber as imagens enquanto individualidades complexas e detentoras de
multiplas identidades, assim como afirma Mitchell (2015), ¢ reconhecer o potencial que

elas carregam ao ocuparem uma posicao que transcende a funcdo estética e que ndo se
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limita @ mera reprodu¢do do que foi mencionado por um determinado texto verbal.

Compreender que as imagens ocupam a posicao de sujeito ¢ também constatar que elas

sdo enunciadoras de um discurso proprio.

4.4 Construcoes hibridas

Depois de propor uma investigacao a partir do estudo da palavra, de forma a
pensar na iconicidade, no seu carater imagético e explorar a imagem enquanto principal
agente formador de uma mensagem para compreender os seus potenciais plasticos e suas
instancias narrativas, ¢ chegado o momento de apreender, com base na andlise de algumas
campanhas publicitarias, a relacdo entre a palavra e a imagem na construcao dos discursos
contemporaneos e na cria¢cdo de uma linguagem hibrida. A inten¢do ¢ romper com a ideia
de uma supremacia das palavras em oposi¢do as imagens € vice-versa, mas € preciso
perceber como a articulacdo de ambas as linguagens podem intensificar os potenciais
estéticos de uma determinada mensagem. Essa reflexdo sobre a relagdo entre texto verbal
e visual pode ser sintetizada pela coloca¢do das pesquisadoras Ivete Walty, Maria

Nazareth Fonseca e Maria Zilda Cury (2012), que afirmam que:

trata-se de dois textos autdbnomos que se interpenetram, enriquecendo o jogo
de significagdo da leitura. Como se v€, tanto o escritor como o leitor podem se
apropriar de imagens para ler o mundo. Palavra ou trago, verbo ou cor, o signo
codifica o mundo em suas linguagens. Importa articula-las (WALTY;
FONSECA; CURY, 2012, p. 68).

E nessa perspectiva que se torna instigante pensar a publicidade enquanto
agente produtor de narrativas, capaz de persuadir pessoas em um ambiente cada vez mais
disperso e fragmentado, ocasionado pelo acesso ilimitado a informagdes de diferentes
naturezas. Essa desintegracdo gera a necessidade de refletir sobre a construgdo de
campanhas publicitarias que transcendam os limites puramente mercadoldgicos, mas que
levam em considera¢do a disseminagao de narrativas que oferecem experiéncias estéticas
inusitadas para a sociedade.

Seguindo essa logica, alguns discursos de carater publicitario sdo construidos
de maneira a propiciar composi¢des pautadas no hibridismo de linguagens, o que, de certa
forma, faz referéncia a arte, sobretudo a contemporanea. Ambos os campos se ocupam

em criar atmosferas e experiéncias Uinicas, cada um a sua maneira, porém, cada vez com

mais pontos de intersecdo aproximando-os. A campanha “Ndo. Nem. Nunca. Jamais.”,
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desenvolvida para uma das edi¢des do programa Young Lions Brazil, que possibilita a

participagdo de jovens no Festival Internacional de Criatividade de Cannes, tece a sua
mensagem a partir da articulagdo tanto de palavras, quanto de imagens em uma
composi¢do em que as duas linguagens se integram e se tornam indissociaveis para a
compreensdo do que estd sendo divulgado.

Com a inteng¢do de focar no trabalho realizado, a comunicacao se ocupou em
retratar o contrario das personalidades que, habitualmente, sdo selecionadas para o
programa, assim, foram criadas algumas personagens que representam ‘“figuras ndo tao
queridas”, que costumam trabalhar em agéncias publicitarias. Cada um dos antincios da
campanha (Figura 84) expde uma das caracteristicas negativas que o programa condena.
Em uma variagdo de tons pastéis, as composi¢cdes combinam um texto verbal descritivo,
marcado pela presenca da ironia e da imagem de um animal que, juntamente com um
nome criado de maneira pejorativa, agrupam-se para ressaltar a caracteristica retratada.
Ha ainda a presenga do mesmo animal em uma escala menor e em tons que procuram
criar uma sensacao de transparéncia, sobre ele existe um “x”’ como sinal de cancelamento.

Em todos os cartazes, o destaque se situa nas palavras criadas que assumem
proporgdes garrafais e nas figuras dos animais, ambos se interpelam e se apresentam
como ponto de entrada da leitura. Os substantivos criados procuraram condensar uma
série de comportamentos inaceitdveis dos profissionais da area publicitiria e que,
imageticamente, foram representados por um animal, que, de alguma forma, faz alusdo a
esses habitos reprovados. Dispostas de maneira segmentada pela separacdo silabica, a
leitura dessas novas palavras se d4 de maneira mais simples e acaba facilitando sua
compreensdo semantica.

No caso do anuncio do “concordero”, por exemplo, a caracteristica ressaltada
¢ a do profissional que costuma concordar com tudo para evitar atrito ao expor sua
verdadeira opinido e ¢ alguém que ndo costuma deixar sua area de conforto e prefere
reproduzir discursos antigos, ja aceitos, do que propor algo novo. Esse tipo de profissional
foi associado a figura do papagaio que possui o habito de repetir tudo o que escuta, mas
ndo ¢ capaz de falar sozinho. Ainda no universo das aves, o pavao, por sustentar uma pose
de majestade e ostentar penas longas e chamativas, foi o escolhido para representar os
“releas€ros”, que sdo pessoas presuncosas, convencidas e esnobes. Essa aproximagao de
atitudes e caracteristicas humanas a aparéncia e ao comportamento dos animais parece se

aproximar da ideia da prosopopeia ou da personificacdo, figura de linguagem
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responsavel, justamente, por atribuir sentimentos e atitudes humanas a seres inanimados

€ animais.

Nos textos verbais de cada anuncio, situagdes pontuais do universo
publicitario sdo expostas para mostrar o comportamento tipico das personalidades
retratadas. De maneira quase anaforica, o texto ¢ composto a partir da reiteragdo da
palavra criada para nomear o sujeito que adota o tipo de comportamento evidenciado nos

anancios.

— T N ——_L N

Figura 84 — Anuncios da campanha “Ndo. Nem. Nunca. Jamais.”, para a Young Lions Brazil, 2016

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2016. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/nao-nem-nunca-jamais/>. Acesso em: 21 jul. 2020.
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Outra campanha que procurou expressar o comportamento, muitas vezes,

egocéntrico dos publicitdrios na participagdo de premiagdes foi a “Eumemismo”,
produzida para o festival latino-americano de criatividade, Wave Festival in Rio. A
criagdo do termo que nomeia a campanha parece fazer alusdo a figura de linguagem
eufemismo, que consiste na substituicdo de uma palavra ou expressao por outra mais sutil,
na tentativa de suavizar uma informagdo, tornando-a menos desagradavel. Assim,
“eumesmismo” seria uma forma mais ténue de se referir as pessoas que so falam de si e
se vangloriam a todo momento.

Nos antncios (Figura 85), o costume desse tipo de pessoa de sempre se referir
a si mesma se manifesta na repeticdo de imagens fragmentadas de um mesmo rosto,
acompanhado da reiteracdo em sequéncia da palavra “eu”. Ainda nesse mesmo
movimento, o texto verbal ¢ construido de maneira anaférica ao repetir a palavra “eu”,
que estd em negrito, no inicio de cada frase. Dessa forma, o texto acaba acompanhando a

progressdo da imagem e vice-versa, o que amplifica o poder da mensagem, ao multiplicar

em duas linguagens distintas, a noc¢do do “eu”.

"EUMESHMZ
EU '_;"

— o -
e :.':.:;'“” =
Figura 85 — Antincios da campanha “Eumesmismo”, para o Wave Festival in Rio, 2018

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2018. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/eumesmismo-em-campanha-da-cpb-para-wave/>.
Acesso em: 21 jul. 2020.

Assim como as imagens, os textos verbais parecem criar uma sequéncia em
looping, encadeando uma frase na outra em um sentido que ndo parece ter fim. As

fragmentac¢des das imagens seguem a mesma dire¢do, replicando e partindo da anterior
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para criar uma continuidade. Palavras e imagens se unem para criar um efeito de

desdobramento e propagacdo. Em um caminho semelhante, o videopoema Mesmo (Figura
86), do poeta Arnaldo Antunes, também explora a sonoridade a partir da repeti¢do de
palavras com sons parecidos, e essa figura de som, chamada de paronomasia, colabora
para construir um efeito de encadeamento, no qual as palavras parecem ser alongadas e
conectadas umas as outras. No video, a imagem e o som do lapis deslizando sobre o papel,
em um movimento repetitivo e sem intervalos, intensificam a sensagdo de uma escrita
ininterrupta e progressiva. Dessa maneira, os desdobramentos das palavras “eu” e
“mesmo” se associam para apresentar uma dimensao intima, visceral e, por sua vez, até
bioldgica da nogao do proprio “eu”. O texto verbal se desdobra, entdo, em uma paisagem
sonora e visual, explorando, também, o campo tecnoldgico a partir de seus

desdobramentos digitais.

Mesmo
Arnaldo Antunes

€u em mim mesmo

€Smo em marasmo

asma em miasma

€u em eu mesmo

eu em mim lesma

em mi mesmado

desorganismo

desabitado (ANTUNES, 1993, s. p.)

F

Figura 86 — Print screen do videopoema Mesmo, 1993

Fonte: ANTUNES, 2010. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=idk679FQVEc>'">. Acesso em: 21 jul.
2020.

"2 Video da musica Mesmo, de Arnaldo Antunes, indicado pelo QR Code e disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=idk679FQVEc>. Acesso em: 21 jul. 2020.
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O trabalho com as linguagens que compdem os anuincios da campanha
“Eumesmismo” permite aproximar as escolhas criativas da peca publicitaria as de uma
obra artistica. A campanha em questdo apresenta alguns pontos de interse¢do de carater
estético com a infopoesia TEXTOVO (Figura 87) do poeta e artista plastico, Ernesto
Manuel Geraldes de Melo e Castro. As obras do artista portugués sdo marcadas pela
transgressdo e pelo experimentalismo. Ele costuma incorporar uma pluralidade de
materiais e suportes em suas produgdes e, no caso do poema visual, TEXTOVO, o meio
digital foi utilizado como base para a elaboragdo estética da obra. Os antlincios da
campanha “Eumesmismo” mantém certa correspondéncia cromatica com o poema visual,
nos quais, ambos exploram os tons de cinza e dido destaque a alguns elementos em
vermelho. A relacdo de semelhanca ainda passa pela fragmentagdo das imagens em um
deslocamento que parece criar pixels, e esse efeito ¢ capaz de criar certo movimento e dar
tridimensionalidade a composi¢do. As letras, em ambas as produgdes, tanto nos anincios
da campanha, quanto na infopoesia se repetem exaustivamente e sdo capazes de criarem

uma espécie de eco.
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Figura 87 — TEXTOVO, de E. M. de Melo e Castro

Fonte: ARQUIVO DIGITAL DA PO.EX, 2014. Disponivel em:
<https://po-ex.net/taxonomia/materialidades/digitais/e-m-de-melo-e-
castro-poetica-do-ciborgue-anexos/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Outra campanha que também se dirige aos interessados em participar de uma
premiagdo que se circunscreve ao cendrio publicitario € a Are you next?, em portugués,
“Vocé ¢ o proximo”, desenvolvida para o D&AD Next Awards 2016, comunidade sem
fins lucrativos que premia os melhores do design e da publicidade. O objetivo da
comunicagdo era o de incentivar jovens fotografos e diretores de cena a inscreverem seus
projetos para participarem da premiagdo. Assim, a intencdo era identificar e divulgar
novos talentos do cenério publicitario, dando destaque aos seus trabalhos. Para tanto,
algumas campanhas publicitarias e elementos da cultura pop foram ressignificados e
transformados em uma série de cartazes de divulgagdo. O uso desse repertorio, por se
dirigir a um publico que se interessa pelo meio publicitario, ¢ capaz de conectar
diretamente com a bagagem cultural da audiéncia pretendida, além de ser uma forma de
fazer referéncia direta a esséncia da mensagem divulgada, que esta a procura de jovens
profissionais com trabalhos de qualidade, assim como as referéncias apresentadas.

A famosa capa do album, Nevermind, de 1991, da banda Nirvana (Figura 88),

foi ressignificada e apareceu em um dos cartazes da campanha (Figura 89). Apesar de
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ndo reproduzir a imagem do bebé e nem o cendrio da piscina, varios elementos da capa

sdo referenciados no anuncio. No cartaz que parece ser predominantemente verbal pela
presenga de varios blocos de texto, ap0s ser associado a fotografia que estampa a capa do
album, ¢ possivel perceber que os registros de carater verbal se manifestam enquanto
imagem, fazendo meng¢ao direta a capa do CD. A tipografia da expressdo “nevermind”,
presente na capa do album, ¢ semelhante a usada na constru¢cdo da mesma palavra no
cartaz, além disso, um texto que explica o processo criativo envolvido na cria¢do da capa,
expondo a ideia e o contexto de criagdo da fotografia, sobrepde o titulo do CD. Ha,
também, a presenca da nota de dolar e do anzol no cartaz. Todos esses elementos juntos
sdo envolvidos por icones que costumam aparecer nas cameras profissionais, o que ajuda
na conclusdo de que as palavras agrupadas assumem a posi¢cdo de imagem e pretendem
retratar a foto do bebé na piscina. O texto na cor amarela, localizado na lateral inferior
direita do anuncio, reitera a expressao que nomeia o album e que pode ser traduzida como
“deixa para 14”, listando uma série de situacdes que parecem desencorajar o leitor, mas
que, na verdade, levam-no a pensar em seus potenciais que devem ser considerados para

fazer sua inscri¢do na premiagao.

Figura 88 — Capa do album Nevermind, da banda Nirvana, 1991

Fonte: WIKIMEDIA COMMONS, 2018. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Nevermind#/media/Ficheiro:Nevermind.jpg>. Acesso
em: 21 jul. 2020.
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Figura 89 — Antncio da campanha Are you next?, da Next Awards, 2015

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-2016-2/>. Acesso em: 21 jul. 2020.
Outra referéncia que ¢ explicitada pela campanha Are you next? € o video da
campanha Balls, da Sony BRAVIA, e uma cena, em especifico (Figura 90), ¢ usada como
base para a constru¢do de um dos anuncios (Figura 91). O comercial que busca retratar a
imensiddo de cores das imagens reproduzidas pelos televisores da marca, por meio de
uma chuva de bolinhas coloridas que tomam as ruas de uma cidade, ganham a tela em um
movimento cadenciado de saltos e, na cena escolhida, o salto de um sapo se mistura ao
fluxo das bolinhas. No cartaz, o texto verbal, que foi construido em formato de poema
com versos ¢ estrofes, foi o encarregado de representar imageticamente as cores das
bolinhas, e a passagem “a multi-coloured cascade of grace”, que pode ser traduzida como
“uma graciosa cascata multicolorida”, expressa essa ressignificacdo realizada pelas
palavras.
O movimento do video foi representado pela imagem de varias bolas de
tamanhos variados e em posi¢des diferentes, todas em uma perspectiva embassada. O
desenho da parte inferior de um sapo, que parece que foi dissecado, e, da mesma

extremidade desenhada em um trago pontilhado, também, procuram expressar uma ideia
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de movimento. Bolinhas e sapo remetem a ideia do salto que esta expressa no texto. De

maneira geral, as palavras presentes no cartaz procuram sintetizar, de forma poética, a

ideia do video da campanha da Sony.

Figura 90 — Print screen do video da campanha Sony BRAVIA, Balls"

Fonte: GINBANYOKU, 2008. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=-zOrV-5vh1A>. Acesso em: 21 jul. 2020.

El N '@
a? .

" Video da campanha Sony BRAVIA, Balls, indicado pelo QR Code, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=-zOrV-5vh1A>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Figura 91 — Antncio da campanha Are you next?, da Next Awards, 2015

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-2016-2/>. Acesso em:21 jul. 2020.
O comercial The Cog, ou “a engrenagem”, em portugués, da Honda (Figura
92) também serviu como material para a constru¢do de outro anuncio da campanha Are
you next? (Figura 93). O video apresenta, de maneira metonimica, uma série de pegas do
modelo de carro anunciado que ¢ montado e apresentado nos segundos finais. As pegas
vistas separadas e distantes de suas fungdes originais parecem remeter a ideia de
engrenagens, ja que juntas aparentam fazer parte de um sistema de montagem. Na lateral
direita do cartaz, surgem figuras de rodas em amarelo que se assemelham a pegas de
engrenagens, €, em letras garrafais, a frase “leads to greatness”, ou “leva a grandeza”,
ocupa toda a extensdo no anuncio. Na margem superior direita, ha a presenca de uma
espécie de decupagem do comercial da Honda, enquanto, no centro do anuncio, esta
localizado um texto com uma tipografia manuscrita construida de maneira anaférica, com
a repeticdo inicial das palavras “that leads to” ou “isso leva a”, que parece fazer referéncia

ao movimento sucessivo e ordenado das engrenagens de uma maquina.
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Figura 92 — Print screen do video da campanha Honda, The Cog'*

Fonte: WEB RIDES TV, 2010. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo>. Acesso em: 21 jul. 2020.

" Video da campanha Honda, The Cog, indicado pelo QR Code, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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REATNES

Figura 93 — Antincio da campanha Are you next?, da Next Awards, 2015

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em:
<ttps://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-2016-2/>. Acesso em: 21 jul.
2020.

Apesar da pluralidade de referéncias trabalhadas nos cartazes, ¢ possivel notar
uma unidade estética que une todos eles. A paleta de cores, as tipografias adotadas e a
disposi¢do dos elementos nos anuncios seguem um padrao que possibilita que todos eles
possuam uma mesma identidade, capaz de identifica-los como membros de uma mesma
série.

Mais uma série de antincios, os quais sao capazes de mostrar como as palavras
e as imagens podem se associar para amplificar o poder de persuasdo de uma mensagem,
¢ o caso dos antincios desenvolvidos para a Confederacdo Brasileira de Rugby (Figura
94). Com o proposito de popularizar o esporte, de origem inglesa, na cena esportiva
brasileira, a comunicag¢do partiu da ideia de que o rugby nao julga e nem rejeita as pessoas
pelo seu bidtipo, diferente dos tradicionais esportes, como: futebol, basquete e volei, nos
quais os praticantes precisam ter caracteristicas fisicas especificas para se tornarem
profissionais.

Nos cartazes, as palavras escritas em cores vibrantes contrastam com a
fotografia de bustos de homens em tons frios e, por sua vez, melancolicos. Uma série de

insultos e julgamentos sdo expressos em forma de palavras que envolvem, fisicamente, a
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imagem dos homens. Nessa perspectiva, os olhares vazios e desolados dos retratos

parecem estar associados ndo s6 ao nivel semantico das ofensas, mas, também, sdo
oprimidos de maneira fisica por estarem rodeados pelas palavras. Assim, a sensagdo de
aprisionamento e repressao ¢ sustentada pela disposi¢ao fisica dos elementos dentro dos
cartazes. A gradativa diminui¢do do tamanho das letras colabora para criar a sensacao de

que uma infinidade de crencas limitantes cerca os personagens dos anincios.

Figura 94 — Anuncios “Baixo, Gordo e Magro”, da Confederagdo Brasileira de Rugby, 2017

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/baixo-
gordo-magro-shortlist-outdoor-cannes-2017/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

A série de anuncios desenvolvida para a casa de cambio mineira, Picchioni
Cambio (Figura 95), apresenta uma composi¢ao que relaciona palavras e imagens, em um
nivel semantico, em que ambas as linguagens precisam ser decodificadas para que seja
possivel compreender a mensagem divulgada. Até a paleta de cores utilizada para compor
os cartazes devem ser levadas em consideracdo, j& que elas também sdo responsaveis por
carregar sentidos que ajudam no entendimento da comunicagao.

Para divulgar um cartdo pré-pago internacional, como forma de resguardar o
dinheiro dos viajantes, os anuncios foram esteticamente construidos para ressaltar a
vulnerabilidade do uso de dinheiro vivo durante viagens internacionais. Para isso, alguns
rostos de personalidades da cena politica, que estampam as cédulas das mais importantes
moedas oficiais, foram resgatados e colocados em posi¢do de destaque nos cartazes.
Apesar da totalidade das cédulas ndo aparecerem, de maneira metonimica, os rostos
recortados das notas fazem referéncia direta ao dinheiro fisico, posto que tanto os tons
cromaticos, quanto a textura do material das notas foram mantidas nas imagens. O texto
verbal em destaque ‘“ndo deixe seu dinheiro desprotegido” possibilita que o leitor

estabeleca relacdo entre a palavra “dinheiro” e os rostos retratados em cada um dos
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cartazes, identificando que se trata dos rostos que acompanham as cédulas. E importante

ressaltar que, para que a mensagem seja compreendida, o publico precisa ter, em seu
repertorio cultural, conhecimento das moedas internacionais representadas nas pecas.
Assim, ¢ facil identificar que o antncio se dirige a uma audiéncia que esta habituada a
fazer viagens internacionais.

A rede semantica criada em torno da palavra “desprotegido”, além de estar
expressa no texto verbal, que fala sobre o dinheiro dos turistas estar sempre correndo
perigo e oferecer uma medida de seguranga como solug¢do, ¢ também reiterado nas
imagens, ao expor a fragilidade das cédulas a partir dos ferimentos mortais nos rostos das
figuras politicas representadas. As marcas de tiro nas cabecas do lider da Revolugao
Americana, Benjamim Franklin, e do lider comunista chinés, Mao Tse Tung, bem como
o corte no pesco¢o da imagem da rainha do Reino Unido, Elizabeth II, aproximam-se da
ideia expressa pela figura de linguagem da personificagdo, ao atribuir a objetos
inanimados sentimentos e agdes de seres humanos. Nesse sentido, € atribuido as cédulas

a no¢ao de desprote¢do. Quanto as cores, 0s textos verbais em vermelho acompanham os

tons das manchas de sangue espalhadas pelos cartazes.

Figura 95 — Antincios da Picchioni Cambio

Fonte: FRANCO, 2017. Disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/50002111/ DA _PI>. Acesso
em: 21 jul. 2020.

A campanha elaborada para divulgar a 32* Bienal de Sdo Paulo partiu do
conceito “Dificil colocar em palavras. Melhor ver.”, que, de alguma forma, dialoga com
a necessidade de sempre condicionar a interpretacio de uma obra artistica a uma
explicacdo verbal. Nesse sentido, a tentativa de compreender uma pega da arte
contemporanea acaba ficando mais complicada quando alguém se propde a explica-la.

Em certa medida, essa campanha faz referéncia a equivocada supremacia das palavras em
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relacdo as imagens, jd que, para o senso comum, ¢ funcdo das imagens representar

fielmente aquilo que foi previamente enunciado pelas palavras.

Seguindo essa linha, a montagem dos antincios reivindica conceder liberdade
de interpretacdo ao publico, evidenciando que as explicagdes costumam ser rasas e
insuficientes para descrever as obras, que podem ser mais simples do que aparentam e
podem, nem ao menos, possuirem uma explicacdo fechada e pontual. Esse conceito ¢
expresso esteticamente por uma mistura de colagens (Figura 96) que assumem uma
estética surrealista e de textos verbais apresentados na forma manuscrita. A subjetividade
da letra manuscrita e os rastros de rasuras e marcagdes pessoais, assim como a constru¢ao
de figuras humanas com uma multiplicidade de membros, combinam-se para mostrar que
uma explica¢do que parece demonstrar um ponto de vista parte, na realidade, de uma
chuva de referéncias e repertdrios estéticos e culturais que se tornam confusos e
desnecessarios para a apreciacdo de uma obra artistica.

A quantidade de bocas, rostos e bragos que compdem os anuncios expdem
como o processo criativo € permeado por uma articulacdo de diferentes vozes e expressa-
los de maneira dbvia pode acabar limitando a interpretagdo de um determinado publico.
Dessa forma, o registro manuscrito busca representar a particularidade de um discurso
com forte teor pessoal. A construcdo, em moldes surrealistas, das colagens colabora por
expor essa esséncia particular e intima que costuma guiar a interpretagdo de uma obra

artistica.

-

?
—
.

Figura 96 — Antincios da campanha “Dificil colocar em palavras. Melhor ver.”, para a 32 Bienal de Sao
Paulo, 2016

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2016. Disponivel em:
<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dificil-colocar-em-palavras-melhor-ver/>. Acesso em: 21
jul. 2020.
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O projeto independente, “Os Classicos da Politica Brasileira”, assim como as

campanhas anteriores, apresenta uma composi¢do estética que explora o hibridismo de
linguagens e oferece ao espectador uma experiéncia diferenciada. Com a intengdo de
promover o site que reuniria uma colecdo de dudios vazados de politicos polémicos, a
dupla de publicitarios responsaveis pela campanha em questdo desenvolveu alguns
cartazes com um jogo entre colagens e variagdes tipograficas para destacar os principais
grampos interceptados pela Policia Federal. Além dos antncios (Figura 97), o projeto,
sem fins lucrativos, pretendia expor os dudios em formato de faixas de musicas. O
objetivo era o de instigar a curiosidade de pessoas alienadas a respeito do contexto
politico e chamar a ateng@o para os escandalos que estavam acontecendo na época.

Segundo relatos do diretor de arte responsavel pelo projeto, as imagens foram
planejadas de modo a seguirem uma espécie de fio condutor visual, que, apesar do carater
singular de cada uma delas, apresentam um trabalho uniforme no sentido de mesclar
experimentacdes tipograficas, fotografias e intervengdes de ilustragdes. Dessa maneira,
os textos e as imagens se conectam para além das dimensdes estéticas, estando
diretamente relacionadas aos acontecimentos da época de produgdo e ao comportamento
dos politicos retratados. As escolhas e associacdes trabalhadas em cada pega fazem
referéncia direta a um acontecimento de importancia politica. A imagem do ex-
governador de Minas Gerais, Aécio Neves, com a sua mascara caindo, juntamente com o
texto “deu ruim”, faz alusdo ao momento em que seu audio foi vazado, caracterizando
um escandalo e, para muitos, uma surpresa na ¢época, uma vez que ele fazia uma
campanha antiPT. A figura do ex-presidente, Lula, com a sua mascara, com alguns cortes
simbolizando algumas faces, sintetiza a sua capacidade de atuar perante a midia,
representada pelas lagrimas, juntamente com uma dos guotes que foi mais falada por ele:
“ndo sei de nada”. E, por fim, o ex-presidente, Michel Temer, foi representado como dito
em um dos audios vazados “ndo vou cair”’, sendo empurrado de dentro para fora, por
pessoas de seu proprio meio.

As construgdes imagéticas pautadas na reunido de elementos que denunciam
os politicos interceptados, sem, no entanto, revelar explicitamente suas identidades, sdo
combinadas no nivel da palavra por ndo citar os nomes e, na categoria da imagem, pelas
tarjas ou omissdo dos olhos. Somada aos itens graficos, a linguagem sonora também ¢
explorada oportunamente, tendo sido pensada para estar disponivel em vinil (Figura 98).

O resgate de um suporte, de certa forma, obsoleto ndo s6 coloca em evidéncia a
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peculiaridade de sua escolha, mas potencializa a necessidade de se dedicar tempo e

aten¢do para escutar aos audios ali gravados.

»
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Figura 97 — Cartazes do projeto independente “Os Classicos da Politica Brasileira”, 2017

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/os-
classicos-da-politica-brasileira/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

De acordo com o diretor de arte, a escolha pelo vinil se deu como forma de
destacar a palavra “classicos” que encabega o titulo da campanha, ja que esse suporte de
audio se apresenta como uma midia considerada classica. E importante destacar que o
foco era criar e disponibilizar as coletineas de audios, assim, playlists estavam
disponiveis no site para serem ouvidas. No entanto, para evitar problemas futuros
relacionados a comercializagdo de audios vazados da Policia Federal, os vinis ndo
chegaram a ser comercializados com o grande publico e, por isso, acabaram ficando
restritos ao compartilhamento com os amigos da dupla responsavel pelo projeto.

A dicotomia entre palavra e imagem trabalhada em uma mesma peca
representa, por exceléncia, um rompimento inusitado com as situagdes cotidianas, por
tirar a palavra do universo dos livros e a imagem da associagdo direta aos quadros e albuns
de fotografias. Nessa conjuntura, a escrita se transforma em material grafico e visual, e
os elementos de ordem imagética se configuram em instancias narrativas. Assim, 0s
limites e fronteiras estabelecidos entre diferentes linguagens sdo estreitados, de certa
forma, até produzirem obras, as quais, suas naturezas estéticas merecem destaque,
justamente, pela rede de significacdes estabelecidas e criadas ou recriadas a partir delas.

Os recursos explorados pela campanha em questdo se organizam em uma
logica que transcende os contornos esperados de uma espécie de militdncia politica. Em

geral, campanhas politicas sdo marcadas pela reiteracdo da imagem dos candidatos, que
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possui como um dos objetivos permitir que os eleitores conhecam e reconhegam o rosto

de seus candidatos para ndo se confundirem na hora da elei¢do. Porém, em “Os Classicos
da Politica Brasileira”, a desconstru¢do da imagem dos politicos e o trabalho com frases
iconicas relacionadas a elas geram certa sensacdo de estranhamento na audiéncia,
proporcionando um tipo de experiéncia inusitada. Pelo trato cuidadoso com os elementos
de ordem imaggética e pela associacdo de linguagens distintas, € possivel classificar essa
experiéncia levando em conta o seu potencial estético.

Em um contexto marcado pelo excesso de informacgdes, propor discursos que
se destaquem na enxurrada de mensagens disseminadas todos os dias ¢ um desafio
complexo, sobretudo no ambiente digital. Captar a atencdo de uma audiéncia,
principalmente, quando se trata de uma mensagem que tem por objetivo educar e
possibilitar a formacdo de opinides com viés politico, como € o caso do projeto “Os
Cléssicos da Politica Brasileira”, ¢ uma tarefa que exige uma reflexdo consciente a
respeito da construgdo discursiva na qual a campanha ira se basear. Nessa perspectiva, €
interessante pensar na producdo de discursos que proporcionem experiéncias estéticas

capazes de provocar cognitivamente a sociedade.

Figura 98 — Vinis do projeto independente “Os Classicos da Politica Brasileira”, 2017

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/os-
classicos-da-politica-brasileira/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Para além de ser definida enquanto um conjunto de técnicas ou se restringindo
a um certo periodo de tempo, a arte contemporanea se expressa na elaboragdo de
composi¢des que exploram o hibridismo de linguagens, possibilitando o dialogo entre as
diversas expressoes artisticas. As sete artes — a musica, a danga, a pintura, a escultura,
a literatura, o teatro e o cinema — e suas variagdes, no discurso contemporaneo, articulam-

se de modo a formar, mesmo que de maneira experimental, formas expressivas de
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linguagens, capazes de atrair a atencdo do publico, colocando em evidéncia temas

pertinentes da vida social.

De acordo com informagdes a respeito do processo criativo, o diretor de arte
responsavel pelo projeto, “Os Classicos da Politica Brasileira”, afirmou ter buscado
referéncias na arte contemporanea para elaborar as pecas da campanha. A técnica da
colagem foi a escolhida por ele para sintetizar, semioticamente, as imagens dos politicos,
combinando-as com frases e mengdes verbais polémicas associadas a imagem de cada
um.

Normalmente, as colagens sdo estruturadas a partir de uma combinagdo de
imagens e recortes que variam quanto a sua natureza de texturas e materiais, sendo esses
fragmentos associados e justapostos para dar origem a um arranjo inédito. Os recursos
visuais que compdem as colagens ja estdo prontos e possuem autorias distintas, assim, a
técnica se apresenta como uma rede de associagdes de diferentes contextos, suportes,
formas e autores. A descaracteriza¢do da face humana, por exemplo — recurso utilizado
pelo diretor de arte na composicao das pecas da campanha — parece ser uma marca estética
reiterada em diversos trabalhos de artistas plasticos. Nao se circunscrevendo apenas ao
universo das colagens, a deformagao do rosto foi tema recorrente nas pinturas figurativas
do anglo-irlandés, Francis Bacon (1909-1992). O artista se dedicou no pds-guerra a
retratar faces distorcidas e desfiguradas como forma de expressar a angustia e a dor. A
série, Three Studies for Portraits Including Self-Portrait (Figura 99), evidencia esse
trabalho com a imagem desenvolvida pelo artista. Ainda que circunscrito a um passado
recente, a técnica e o trabalho com a imagem realizados por Bacon parecem ter servido
de inspiracdo para obras contemporaneas que se utilizam da degradaciao da imagem facial
enquanto técnica para suprimir uma identidade, assim como ¢ feito, sobretudo, nas

colagens.
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Figura 99 — Three Studies for Portraits Including Self-Portrait, 1969

Fonte: BACON, s. d. Disponivel em: <https://www.francis-bacon.com/artworks/paintings/three-studies-
portraits-including-self-portrait>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Outro artista que apresenta um trabalho estético semelhante ao realizado na
composi¢ao do projeto, € o londrino, Adam Hale. Dedicando-se a colagens realizadas de
maneira analdgica, Hale apresenta obras experimentais que misturam o real com o cendrio
poético, corrompendo a face humana e criando contextos imaginarios (Figura 100). A
fragmentacdo dos rostos, em algumas das pecas do artista, ¢ combinada com outros
elementos do corpo que juntos criam uma narrativa e uma unidade que se expande para
além da representacdo imagética. Observando as composicgdes, € possivel perceber alguns

pontos de contato entre os antincios do projeto e o trabalho de Adam.

K af

Figura 100 — Colagens analdgicas de Adam Hale

Fonte: Imagens retiradas do perfil pessoal do autor no Instagram (@the.daily.splice).

Apesar de a campanha, “Os Classicos da Politica Brasileira”, remeter
esteticamente a arte, a apropriagdo pode assumir diferentes contornos que nao apenas os
puramente estéticos, configurando-se como uma maneira de problematizar questdes
politicas, sociais ou econdomicas que poderiam estar distantes, ou at€ mesmo inexistentes

na pega/obra de partida.



162
E interessante perceber o dialogo estabelecido entre as artes e os discursos

publicitarios nesses tipos de construgdes discursivas e, para pensar na interagcdo entre
estes dois campos, ¢ importante resgatar os estudos de Detlev Schéttker sobre as
transformagoes sofridas no cenario das artes que se preocupam em refletir a respeito das
novas formas de experiéncia proporcionadas pelas artes da modernidade.

A mistura de linguagens, nas quais a campanha em questao se expressou, fez
com que fosse possivel transcender os limites meramente promocionais relacionados a
divulgacdo do site, mas possibilitaram composi¢des singulares e com um grande
potencial artistico, sendo capaz de provocar verdadeiras experiéncias estéticas em seus
receptores. A experiéncia aqui tratada se constroi no contato com aquilo que impressiona
e causa certo estranhamento, justamente pelo fato de ndo ser algo habitual ou ordinario.

As escolhas graficas, bem como o apelo aos sentidos humanos colocaram a
campanha em um patamar de destaque quando comparada as propagandas politicas
tradicionais. A mistura de suportes analdgicos e digitais, para sustentar a natureza da
mensagem, € o tratamento comico dado ao discurso contribuiram para criar uma
atmosfera de militancia capaz de orientar os cidaddos para os acontecimentos politicos.
A associagdo dessas vertentes evidencia a importancia da elaboracao criativa envolvendo
arte, publicidade, tecnologia e informagao. O trecho a seguir das pesquisadoras, Devechi

¢ Conte (2016), elucidam esse contexto:

a experiéncia estética conforme proferida por Adorno, como possibilidade de
resisténcia, pode oportunizar a utilizagdo da tecnologia de forma livre e
auténoma. Por meio da experiéncia artistica, é possivel educar sujeitos para se
contraporem a logica massificada presente nas midias digitais, e desfrutar
desses recursos como espago dialético de denuncia e emancipagdo.
Certamente, a acdo educativa apresenta dificuldades em readaptar-se as novas
condi¢des tecnologicas de proliferacdo de informagdes dispersivas e
esvaziadas de sentido critico (CONTE; DEVECHI, 2016, p. 1225).

Apesar da ironia presente nas pecas da campanha, o mote ndo se resume ao
entretenimento, mas estabelece correspondéncia com o fator educacional, em um sentido
mais abrangente, ligado a conscientizacdo a partir da disseminagdo dos audios vazados.
Mesmo ndo tendo a ambigdo de ensinar, o carater pedagogico da campanha ganha forca
pelo interesse em trazer uma informacao sistematizada para conhecimento da populagao.
Assim, as doses de ironia aliadas ao compartilhamento e tratamento dos dudios estimulam

0 pensamento critico e o raciocinio l6gico em relagdo ao material exposto. A experiéncia

advinda desse trabalho, com linguagens diferentes, ¢ mais complexa do que o habitual e
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vulgar compartilhamento de &udios nas redes sociais, que, muitas vezes, nem sdo

escutados justamente por se apresentarem sempre da mesma maneira. Assim:

para Adorno (1992a), o processo expressivo € constitutivo da obra de arte e s6
ocorre realmente na presenca da realizagdo plena de uma linguagem
comunicacional (nas metaforas e imagens), capaz de transformar a propria vida
em obra no amago da realidade. A formacdo estética é, para o autor, o Unico
meio consistente para negar e criticar as condi¢des materiais e sociais de vida
e restabelecer a dialética da racionalidade na multiplicidade do real (CONTE;
DEVECH]I, 2016, p. 1219).

Esse panorama transgressor, no qual a campanha em destaque se
desenvolveu, levando em conta a associacdo das linguagens verbais e visuais, ¢ 0
responsavel por construir uma maneira interessante de captar a atencdo do publico,
concedendo expressdo e relevancia @ mensagem veiculada.

Nessa direcdo, a analise de pecas de ordem artistica e publicitaria evidenciam
como a combinagdo de técnicas, recursos e linguagens sdo capazes de potencializar o
carater persuasivo de uma determinada mensagem, sendo eficiente, também, para propor
novas experiéncias sensoriais. Assim, as escolhas graficas, além de se harmonizarem no
que diz respeito as suas convergéncias estéticas, também se correlacionam de forma

semantica.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta investigagdo partiu do desejo de propor uma reflexdo a respeito do
encontro entre arte e publicidade, analisando o jogo entre palavras e imagens na
constru¢ao de uma linguagem estética. Nessa logica, o empenho foi o de compreender
como e por quais maneiras a linguagem publicitaria estd convergindo com a linguagem
artistica e perceber até que ponto a experiéncia estética produzida por antncios
publicitarios, que logram em composi¢des experimentais, aproximam-se da experiéncia
estética oferecida por uma obra de arte. E, ndo menos importante, descobrir em qual
medida a conexao entre a arte e a publicidade ¢ capaz de corresponder as novas demandas
sociais. Neste percurso, foi possivel alcangcar uma compreensdo mais clara de como o
encontro entre a publicidade e a arte, criado a partir da relacdo entre palavras e imagens,
¢ capaz de construir um discurso persuasivo e criativo nos dias atuais.

Pela interdependéncia entre a triade mercado, arte e publicidade, foi
necessario perpassar por operadores conceituais que despertam uma ponderagdo a
respeito do capitalismo, levando em conta uma perspectiva atrelada as novas demandas
da sociedade contemporanea. No cenario publicitario, a passagem do valor de uso,
discurso baseado em ressaltar os potenciais tangiveis dos produtos ou servigos
anunciados, para o valor de signo, com a constru¢do de uma atmosfera experiencial que
desperta o imaginario e cria uma rede de sensacdes prazerosas ao redor de uma
determinada mercadoria, evidenciam como as demandas dos consumidores se
complexificaram com o passar do tempo. Os individuos comegaram a buscar experiéncias
de consumo diferenciadas e, cada vez mais, atreladas a um cendrio estético, o que
habitualmente ¢ explorado em composi¢des artisticas.

Essas novas exigéncias de consumo que transcenderam as questdes ligadas a
dilemas meramente mercadologicos, tais como preco ou qualidades intrinsecas de um
determinado produto, manifestaram-se enquanto exigéncias estéticas, ressaltando a
convergéncia existente entre arte e publicidade, sobretudo levando em conta o contexto
capitalista. Nesse sentido, despontaram como modelos tedricos notaveis, para elucidar o
elo mantido entre o capital, a arte e a publicidade, a obra A4 estetizagcdo do mundo: viver
na era do capitalismo artista (2015), de Lipovetsky e Serroy, que ajuda a entender a
imbricacdo entre a arte € o consumo, e os estudos de Walter Benjamim (2012), que se
manifestam enquanto alicerces para a compreensdo da formagao da cultura de massas e

do papel das midias e veiculos de comunicagao.
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Apesar desse ponto de convergéncia que aproxima os campos artistico e

publicitario, ao analisar algumas de suas especificidades, ficou claro como algumas
nuances delimitam fronteiras entre ambos. Assim, aproximar a arte de questdes
relacionadas ao mercado acaba sendo algo delicado. Embora os estudos do autor
anteriormente citado, Walter Benjamin (2012), mais especificamente o texto 4 Obra de
Arte na Era da Reprodutibilidade Técnica, tenham se preocupado em marcar um dos
momentos de transi¢cdo e expor as novas fun¢des assumidas pela arte, associar a arte ao
fazer capitalista pode acabar despertando um certo desconforto. Possivelmente, o
incomodo ¢ resultado da esséncia da criagdo artistica, uma vez que, por tradi¢do, o seu
fazer transcende os contornos puramente pragmaticos. Por esse motivo, o estudo a
respeito do cendrio artistico ndo se restringiu a explorar as questdes de carater
mercadoldgico, mas foi ampliado na dire¢do de buscar compreender a potencialidade de
algumas composicdes estéticas, originadas a partir de experimentagdes e técnicas que
exploram o hibridismo de linguagens. Nessa Otica, as andlises de obras desenvolvidas
tanto por artistas cldssicos, quanto por artistas contemporaneos assumiram posicao de
destaque, e nomes, como: Leila Danziger, José¢ Leonilson e Bispo do Rosario foram
contemplados pela sistematizacdo da relagdo entre a palavra e a imagem em suas
produgoes.

Dando prosseguimento ao desejo de explorar e analisar o campo poético e
estético, os estudos tedricos de estudiosos, como: Katia Canton, em Narrativas
enviesadas (2009), que se preocupa em refletir a respeito de construgdes estéticas nao
lineares e da emancipagdo da arte como forma de expressao, e de Hans Ulrich Gumbrecht,
em Pequenas crises: experiéncia estética nos mundos cotidianos (2006), foram valiosos
por oferecerem espaco para a discussdo sobre a recep¢do de uma obra estética e para a
esclarecer o conceito de experiéncias estéticas. Assim como, foi oportuno resgatar o
trabalho desenvolvido por Fayga Ostrower (2009), para ser possivel problematizar o
processo criativo tanto no fazer publicitario, quanto no artistico, evidenciando a
necessidade da manuten¢do de repertério cultural para funcionar como matéria-prima
para a criagao.

Nesse panorama, o processo criativo foi explorado a partir de uma selegao de
obras de artes que dialogam com hibridismo de linguagens em suas composi¢des, bem
como a reunido de campanhas publicitarias de diferentes naturezas que trabalham com as
vertentes da palavra e da imagem, sendo interpretadas e analisadas a partir do estudo de

pesquisadores, como, Ivete Walty (2012), levando em conta os usos de metaforas e
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metonimias em constru¢des que exploram o vinculo entre palavras e imagens. As andlises

realizadas, a partir da concepcao criativa das campanhas publicitarias e obras artisticas
escolhidas, foram permeadas pela aplica¢do das teorias trabalhadas pelo aporte tedrico
que fizeram com que fosse possivel perceber as instancias narrativas da imagem, a partir
das contribui¢cdes de Manguel (2001), ao apresentar o carater informativo contido nas
imagens aproximando-as da no¢ao de historias, e a plasticidade das palavras com auxilio
das colocagodes de Christin (2006), que propde que o nascimento da escrita se deu a partir
da imagem.

Para aprofundar as consideracdes sobre a producdo editorial de campanhas
publicitarias no contexto atual, estudos da pesquisadora Lucia Santaella (2013), a respeito
do leitor imersivo e ubiquo, foram recuperados por apresentarem um panorama
abrangente sobre a rela¢do da leitura no cenario digital. O uso desse material possibilita
que reflexdes importantes sejam levantadas acerca da produgdo de contetido para as redes
sociais, evidenciando que a mudanga de paradigma relacionada a atengdo e a leitura dos
usuarios também deve impactar em transformagdes sobre como um discurso ¢ construido
para ser disseminado nesses ambientes.

Em uma perspectiva mais abrangente, um dos propoésitos deste trabalho ¢ ser
capaz de oferecer uma reflexao consciente para que os profissionais da area compreendam
a importancia da sua atuacdo no cendrio criativo, possuindo uma visdo panoramica a
respeito das vertentes contextuais que norteiam o processo de criagdo envolvido na
concepg¢do de uma linguagem plural e estética. Abrir espaco para discutir o tema ¢ uma
forma de evidenciar que o ato criativo transcende a arbitrariedade, mas se constrdi em um
campo permeado de referéncias e técnicas que coexistem juntamente com a inspiracdo do
artista ou do publicitario.

E esperado que a compreensdo do vinculo estabelecido entre arte e
publicidade resulte no empenho coletivo em desenvolver novos projetos e pegas graficas
que explorem a constru¢do de discursos hibridos, do ponto de vista do trabalho com as
diferentes formas de linguagens. Assim, essa investigacdo pode oferecer referéncias
conceituais capazes de nortear composi¢des estéticas singulares e com expressividade
significativa para ressignificar o fazer publicitario. A inten¢do ¢ que o leitor saia de sua
zona de conforto dentro do fazer criativo e esteja disposto a repensar sobre o seu proprio
percurso autoral. De maneira geral, essa pesquisa buscou oferecer solucdes viaveis e de
facil aplicacdo para a constru¢do de discursos, capazes de driblar a saturacdo

informacional, persuadindo a audiéncia e convidando o espectador para desfrutar de uma
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experiéncia estética. Nesse sentido, levar a discussdo para o campo digital ¢ uma

possibilidade de perceber como a conexao entre palavras e imagens pode ser adaptada

para as novas configura¢des midiaticas.
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Este estudo pretende analisar a relacao
de confluéncia mantida entre a arte e
a comunicacdo sob a luz do discurso
publicitario, buscando compreender
as influéncias artisticas no trabalho
estético com a imagem e com a palavra
na composicao de algumas campanhas.
A intencao é propor uma reflexao capaz
de evidenciar os pontos de contato
entre ambos os campos, mantendo em
perspectiva as questoes relacionadas ao
processo criativo envolvido na produc¢ao
de obras tanto de natureza artistica,
quanto publicitaria. Nesse sentido, a
investigacao se dara como um esforgo para
compreender nao apenas os pontos de
conexao entre as manifestacoes artisticas
e as publicitarias, no que se refere as
questoes estéticas, mas, também, ira
se deter em como e por quais razoes a
comunicacao pode estar buscando apoio
na linguagem artistica para corresponder
as demandas de consumo da sociedade.

PALAVRAS CHAVE

Arte Contemporanea; Publicidade; Processo
Criativo; Discurso Publicitario; Linguagem
artistica.






The object of this study is to reflect
about the confluence maintained
between art and communication in
relation to the advertising discourse,
seeking to understand the artistic
influences in the aesthetic work with the
image and the word in the composition
of some advertising campaigns. The
intention is to propose a reflection
capable of highlighting the points of
contact between both fields, keeping
in perspective the issues related to
the creative process involved in the
production of art pieces and advertising,.
Research will be necessary to understand
not only the points of connection between
artistic and advertising manifestations,
as far as aesthetic issues are concerned,
but will also seek to understand how and
for what reasons communication may be
seeking support in artistic language to
match the demands of society.

KEYWORDS

Contemporary Art; Publicity; Creative
process; Advertising Speech; Artistic
language.
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O desejo por explorar o campo criativo ligado tanto a produgao artistica, quanto a publicitaria,
levando em conta o trabalho estético realizado tanto com as palavras, como com as imagens,
surgiu a partir da minha dupla formacao académica, em Letras e em Publicidade. Na graduacdo,
eu estava condicionada a pensar de forma segmentada a respeito do universo das imagens,
nos estudos da comunicacao, e a condicao das palavras nas aulas de gramatica. No entanto,
com o decorrer dos periodos, despertou em mim uma vontade de investigar a convergéncia
de ambas as linguagens em algumas producoes estéticas. Apds conhecer mais sobre o tema
durante a Especializacdo em Processos Criativos em Palavra e Imagem da PUC-Minas, senti
que era o momento de levar essa discussao para o Mestrado.

Nesse cenério, o problema de pesquisa que este trabalho busca abordar pode ser sintetizado
pela tentativa de compreender como o encontro entre publicidade e arte, criado a partir da
relagdo entre palavras e imagens, € capaz de construir um discurso persuasivo e criativo nos
dias atuais. A intencao foi entao a de descrever e interpretar tanto o cenério artistico, quanto
o universo publicitario, a partir de uma investigacao pautada fundamentalmente em uma
abordagem de ordem qualitativa. Assim, o modelo metodolégico da pesquisa bibliografica,
na qual livros e artigos cientificos foram analisados, serviu como base para a construcio
desse estudo.

Ainda sobre a metodologia, é interessante pontuar que critérios de analises diferentes foram
aplicadas para que fosse possivel apresentar e investigar uma variedade de pecas publicitarias
e obras de arte de maneira mais oportuna e fértil. Dessa forma, cada anélise procura levar em
conta a particularidade e singularidade de cada trabalho apresentado. Para que a dicotomia
entre palavras e imagens pudesse sem compreendida de forma teérica e pratica, dezoito
colagens feitas a mao foram desenvolvidas concomitantemente com o desenvolvimento da
pesquisa e escrita do texto. Essas colagens analogicas estdo presentes na versao final da
pesquisa e podem ser vistas em toda a extensao do trabalho.

O discurso publicitario, pensado para corresponder a logica de consumo e despertar a
atencdo de uma determinada audiéncia, é construido e disseminado em um meio permeado
pela confluéncia de diferentes tipos de veiculos midiaticos e, consequentemente, formas
de linguagem. E no estimulo de buscar compreender como a mensagem publicitaria
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contemporanea pode se apropriar da arte e da integracao entre a linguagem verbal e a nao-
verbal, explorando os potenciais tanto da palavra escrita, quanto da imagem, que esta proposta
investigativa pretende desenvolver uma analise que considere e problematize questoes relacionadas
ndo apenas ao cenario mercadolégico, mas, também, promova uma reflexao sobre o panorama
estético contemporaneo.

Tendo em vista o recorte proposto, foi fundamental trabalhar com um aporte teérico capaz de
promover uma reflexao a respeito dos processos criativos ligados ao trabalho tanto com a imagem,
quanto com a palavra escrita. Isso, porque a intenc¢ao é a de analisar e perceber a construcgao de
narrativas de viés publicitario que possuem um carater hibrido em relacdo ao uso de recursos
estéticos para intensificar o poder de uma mensagem. Levando em conta que o campo publicitario
€ um espaco heterogéneo e que possibilita a veiculacio de diferentes tipos e formatos de antncios,
dialogar a respeito da producao de contetdo para esse universo se torna uma questao relevante,
uma vez que a saturacdo informacional é uma das realidades sustentada pelas novas midias.

O excesso de contetido que atinge a sociedade diariamente contribui para a manutencao de
um estado anestésico, no qual, os individuos, involuntariamente, nao mais prestam atengao
nas informac0es que estdo recebendo. Isso, porque a forma recorrente com que as mensagens
se manifestam tanto do ponto de vista da circulagdo, quanto em relacdo as técnicas criativas
empregadas em sua producdo acabam nao tendo eficacia para captar o interesse ou agucar a
curiosidade do espectador. A recorréncia de antincios semelhantes e de campanhas publicitarias,
que de tao reiteradas se tornam, na maioria das vezes, cansativas, funcionam como uma espécie de
anestesia que afasta o individuo da mensagem veiculada. Nesse contexto, questoes mercadologicas
de escoamento de produtos e servicos sdo colocadas em evidéncia e é, justamente a publicidade,
que precisa reinventar-se de alguma maneira para corresponder as novas demandas sociais.

Em simultaneo, o panorama midiatico também é ressignificado, ja que o fazer publicitario esta
intimamente relacionado as naturezas e aos comportamentos das diversas midias que figuram no
cotidiano coletivo. Assim, o compromisso do primeiro capitulo é investigar o campo o publicitario
e suas convergéncias com a arte, percebendo como as duas esferas se relacionaram no decorrer
dos anos. Pelo seu pioneirismo, o cartaz € um dos veiculos de comunicag¢io analisados no capitulo,
no qual, sera apresentado algumas das descobertas feitas sobre o tema apoés a visita que realizei
ao primeiro museu dos Estados Unidos dedicado exclusivamente aos cartazes, em Nova York.

Esse horizonte cria espago para que seja possivel refletir sobre as convergéncias midiaticas e
sobre os aspectos tecnol6gicos, aos quais, os meios de circula¢ao de informagio e as novas midias
digitais se consolidam e abrem portas para uma possivel transformacao nao s6 do discurso, mas
da atuacdo publicitaria como um todo. Nesse sentido, a pesquisa das conexdes estabelecidas entre
diferentes linguagens ira suscitar a discussao de temas ligados a questao autoral. Além disso,
sera uma oportunidade de resgatar e dar visibilidade a artistas contemporaneos que trabalham
com a expressividade da dicotomia da palavra e da imagem em suas criacoes, com a intencao
de perceber como as nuances da arte podem ser incorporadas no processo criativo de pecas
publicitarias para dar sentido e despertar o interesse.
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Esse panorama transgressor no qual um artista contemporaneo concebe suas obras,
levando em conta a confluéncia das linguagens verbais e visuais, € o responsavel por
construir uma maneira interessante de captar a aten¢do do publico, concedendo
expressao e relevancia a uma determinada mensagem. Percebido pela publicidade e
adequado aos interesses das marcas anunciantes, o hibridismo de linguagens surge
nao s6 como uma forma de dar destaque ao antincio de um produto, mas, também,
se expressa como uma mensagem que pode se encaixar nos formatos de divulgacao
das novas midias, sobretudo nas redes sociais.

Nessa nova configuracao, as midias digitais, que exploram, cada vez mais, a
disseminacao de informagoes concisas em uma configuracao harmonica e visual,
aparecem como uma ferramenta fundamental para sustentar e dar espago ao discurso
publicitario, uma vez que € esperado pelos usudrios mensagens, nas quais, as imagens
e textos utilizados assumam carater expandido e complementar. Apesar de nao
representar o cerne desta proposta de investigacao, o universo digital e as redes
sociais despontam como uma promessa significativa, do ponto de vista da aceitacao
de campanhas com apelo estético e podem, em conformidade ao desenrolar natural
do projeto, assumir posicao de destaque nas analises propostas.

Em um contexto no qual novas midias emergem e permitem que um individuo
tenha acesso a uma infinidade de informacoes de todas as ordens e naturezas, é
cada vez mais complicado e desinteressante para os anunciantes captar a atencao
do seu publico-alvo com um discurso puramente institucional ou mercadolbgico. O
segundo capitulo se encarrega, entao, de apresentar o processo de criacdo envolvido
tanto no contexto artistico quanto no publicitario, propondo uma reflexao a respeito
das experiéncias estéticas advindas do contato com producgoes de ambos os campos.

O terceiro capitulo se dedica a pensar no obstaculo de construir e, principalmente,
reconstruir narrativas que levem em conta novos experimentos com a linguagem,
capazes de prender a atencdo de uma determinada audiéncia. Elaborar um discurso
comercial atraente e que gere adesdo de seu publico de interesse, significa produzir
um contetdo promocional que aguce a curiosidade e provoque a sensagao de
identificacdo. Os antincios publicitarios, para driblarem a dispersao da audiéncia,
sdo estruturados pensando em construir ou manter, de forma criativa e original, a
identidade de uma marca ou empresa.

Nessa perspectiva, a motivagao por trabalhar com a relagio entre a palavra e a imagem
na construcao do discurso publicitario contemporaneo surgiu pelo fato de que ainda
ha muito a ser explorado na concepcao de pecas publicitarias que trabalhem as funcoes
do texto e da imagem de maneira suplementar e colaborativa, com a finalidade de
construir a identidade da marca anunciante e se estabelecer simbolicamente no
imaginario dos consumidores. Hoje, o que se vé nas grandes midias sdo campanhas
que se esgotam e submetem a palavra a imagem ou vice e versa. Seja por falta de
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tempo, pressao ou verba por parte dos anunciantes, ou até mesmo por falta de uma reflexdo mais
direta e dinamica nos cursos da area de Comunicacdo, as campanhas criativas emergem em contextos
mais remotos e independentes, estando, na maioria das vezes, concentradas em circuitos e festivais
que fomentam o pensamento e a producao criativa. O quarto capitulo se preocupa, entao, em dar
visibilidade as composi¢des tanto publicitarias, quanto artisticas que exploram o hibridismo de
linguagens como técnica para criar experiéncias estéticas nicas.

A pertinéncia do tema desponta pela possibilidade de abrir espaco para que se pense os discursos
publicitarios para além dos limites das vendas e questoes exclusivamente mercadologicas, além de ser
uma oportunidade de evidenciar a necessidade de analisar como um discurso de carater publicitario
pode ser pensado a partir do hibridismo de linguagens, construindo um dialogo direto com a arte.
Realizar uma pesquisa que se preocupa em analisar o encontro estético entre a publicidade e a arte
significa propor uma reflexao a respeito da func¢ao social de ambas as vertentes, uma vez que os dois
campos se ocupam de produzir materiais simbolicos direcionados a sociedade. Cada encargo tem
sua propria especificidade, mas mantém correspondéncia em relagao a responsabilidade com que
os discursos construidos e sustentados por eles afetam, de alguma forma, nao s6 a audiéncia a qual
se destinam, mas podem provocar reverberagoes em um publico mais abrangente.

Esse aspecto é o que torna fundamental uma investigacao que transcenda o estudo técnico de suas
producoes, procurando criar um horizonte no qual seja possivel colocar em perspectiva o contexto
social em que as composicoes se desenvolveram. Pelo encontro entre o mercado e a arte ser marcado
pelo direcionamento e pela manutencao da chamada “cultura de massa”, € interessante compreender,
conscientemente, quais sdo as demandas de consumo do grupo heterogéneo, o qual os dois ambitos,
de maneira associada, pretendem atingir.

O avanco industrial combinado a elevada producao de bens e servicos colocam em evidéncia
o desenvolvimento de uma sociedade pautada no consumo massificado. E pelo discurso que a
publicidade encontra o caminho para mediar a comunicacao entre o anunciante e o consumidor, e,
em uma sociedade marcada pela estetizacao e pelo espetaculo, compreender com clareza a dinamica
social torna-se um desafio essencial de ser superado para possibilitar a eficacia do fazer publicitario.

A necessidade de compreender o cruzamento estético entre a arte e a publicidade produz impacto
significativo para que se problematize também as diferencas especificas de cada uma das praticas.
Desenvolver uma reflexao licida que se preocupe em levantar os diferentes aspectos sociais envolvidos
na natureza dos processos criativos atuais corresponde a uma forma de conhecer melhor nao sé o
paradigma ao qual a linguagem publicitaria almeja corresponder para ser capaz de persuadir uma
determinada audiéncia, mas reconhecer a subjetividade do terreno no qual a figura do individuo
contemporaneo se constroi. A urgéncia emerge da velocidade acelerada com que as demandas exigidas
pelo corpo social se complexificam, cabendo aos discursos, sejam eles publicitarios ou artisticos,
acompanhar, de maneira criativa, essas mudancas.






ARTE & PUBLICIDADE




O notorio intercambio de tecnologias e
linguagens entre a arte e a comunicagao,
dando destaque especial, aqui, a0 campo
publicitario, é capaz de convencer até
os mais saudosistas de que a relacao
estabelecida entre os dois sistemas
tem sido marcada pela mistura, pela
confluéncia e, inevitavelmente, pela
dificuldade de separacao entre ambas
as esferas. Nao é novidade encontrar
lojas comerciais que se assemelham a
galerias de arte, comerciais em video que
remontam aos grandes classicos do teatro
e do cinema e textos jornalisticos que
subvertem algumas técnicas do género,
fazendo uso de recursos literarios.

Em regra, dando continuidade a reflexao
que a estudiosa Lucia Santaella (2005)
propde no livro, Por que as comunicagoes
e as artes estao convergindo?: “A histéria
da arte se constitui em um vastissimo
banco de imagens. O design grafico, a
publicidade, o cinema e a televisao sempre
fizeram uso, cada um a seu modo, dessas
imagens” (SANTAELLA, 2005, p. 41).
Além do grande apelo visual associado
a arte, personagens, técnicas de escrita
e textos advindos da literatura também
serviram de repertdrio para a construcao
de importantes trabalhos ligados ao
campo das comunicacoes.
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CRIATIVA

OCUPACAO DE LUGARES COMUNS

A crescente producao industrial, a
partir do século XVIII, e o surgimento
dos centros urbanos expandiram a
necessidade de divulgacido de alguns
produtos e servicos, no entanto a formacao
universitaria do curso de Publicidade e
Propaganda ainda ndo existia. A pratica
publicitiria se encontrava em fase de
preladio e, consequentemente, nao
dispunha de profissionais especializados
para exercé-la. O discurso publicitario
estava em construcao e acabou contando
com as habilidades criativas de artistas
da época, tanto do campo visual, quanto
do verbal para se constituir enquanto
linguagem.

Logo no inicio do século XX, o
escritor brasileiro e um dos principais
representantes do parnasianismo no
pais, Olavo Bilac, contribuiu com o
texto de alguns antincios publicitarios
que promoviam o xarope Bromil do
laboratorio de Daudt de Oliveira. Seus
antncios foram publicados em jornais e
revistas da época, a exemplo do antincio
publicado na revista Careta na edicio
de 1908 (Figura 1). Gracas ao slogan de
sua autoria, “Cura qualquer tosse em 24
horas”, a eficacia do produto em questao
foi exaltada e o xarope ficou conhecido
popularmente como “amigo do peito”.
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Figura 1 - AnGncio Bromil

Fonte: Revista “Careta”, edigdo de 1908. Disponivel em:
<http://www.ibamendes.com/2011/11/anuncios-antigos-
do-xarope-bromil.html>. Acesso em: 06 jul. 2020.

Olavo Bilac

curou-se com o Bromil

Snrs. Daudt & Oliveira—Tenho a maior
satisfacio em declarar que, soffrendo de uma
bronchite pertinaz, fiquei radicalmente curado
com o uso do Bromil.

OLAVO BILAC — Rio.

BROMIL CURA TOSSE -

Figura 2 — Antncios da Bromil com Olavo Bilac

Fonte: SOARES, 2017. Disponivel em: <https://medium.com/@cssoaresonline/memoria-da-propaganda-brasileira-1-

Além do slogan expressivo, o0 membro
fundador da
de Letras também colaborou com as

Academia Brasileira

campanhas do Bromil, emprestando o
seu rosto para que fosse possivel ilustrar
uma série de testemunhais publicados na
revista “Fon-Fon”, (Figura 2). Bilac redigiu
cartas para agradecer publicamente a
cura de uma bronquite, enaltecendo a
eficiéncia do produto, que foram usadas
como antncios. E interessante perceber
como, em um dos anudncios, o texto é
deixado na forma manuscrita, o que
concede credibilidade tanto ao produto,
por ser o escolhido para tratar a doenga de
um importante escritor, quanto ao proprio
antncio, uma vez que ele é assinado,
ou melhor, autografado pelo proéprio
Olavo Bilac. No manuscrito, o escritor
reforga a ideia de que, preliminarmente,
se trata de uma carta de agradecimento ao

Olavo Bilac curou-se com o

BROMIL
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© principe dos poetas brasileiros.
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DAUDT & OLIVEIRA (successores de Daudt & Lagunilla) - RIO |

xarope-bromil-e-olavo-bilac-399¢3ce4386d>. Acesso em: 06 jul. 2020.

laboratério Daudt & Oliveira, mas concede
a sua autorizac¢ao para que o relato possa
ser utilizado da forma que os responsaveis
julgarem pertinente. “Srs. Daudt & Oliveira:
tenho a maior satisfacdo em declarar que,
sofrendo de uma bronquite pertinaz, fiquei
radicalmente curado com o uso do Bromil.
Podem fazer desta carta o uso que lhes
convier. Rio, 5 de abril de 1910 Olavo Bilac”
(texto disponibilizado na Figura 2).

Olavo Bilac

curou-se com o
Bromil

Snrs. Daudt & Oliveira:

Tenho a maior satisfaccao em declarar
que, soffrendo de uma bronchite pertinaz,
fiquei radicalmente curado com o uso do
Bromil.-- Olavo Bilac.--Rio.

| DAUDT ® OLIVEIRA—RIO DE JANEIRO |
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Posteriormente, o poeta Bastos Tigre,
conhecido no universo publicitario por ter
criado o consagrado slogan “Se é Bayer,
é bom”, parodiou a obra Os Lusiadas,
de Luis de Camoes, criando uma série
de andncios publicados em capitulos na
revista Dom Quixote entre os anos de
1918 e 1920. Intitulado como Bromilidas
(Figura 3), a poesia era composta por
1102 estrofes contendo 8.816 versos
decassilabos e, mais uma vez, ocupava-se
de enaltecer a eficacia do Xarope Bromil.

Outro nome importante do campo
literario que, em algum momento de
sua carreira, estreitou a relacdo com a
publicidade, é o do escritor Monteiro
Lobato. Em 1914, Lobato comecou a
publicar em uma série de artigos, o conto
Urupés, no qual, o enredo apresentava
o personagem Jeca Tatu, homem do
sertdo que era retratado como preguicoso,
desanimado e indolente. Algum tempo
depois, ao tomar conhecimento de
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Figura 3 — AnGncio Bromiliadas

pesquisas cientificas que comprovavam
o descaso com o interior do pais e a
consequente proliferacio de doengas como
a malaria e o amarelao, enfermidades
cujos sintomas correspondiam com
as caracteristicas mais marcantes de
Jeca Tatu, o escritor acabou chegando
a maxima de que “O Jeca nao é assim.
Esta assim.”

Como forma de estimular campanhas em
prol do saneamento, Lobato emprestou
seu personagem, que até aquele momento
jé tinha caido no gosto popular, para a
divulgacdo do medicamento Bioténico
Fontoura (Figura 4). Nesse movimento,
o escritor criou o “Almanaque Fontoura”,
espécie de livreto que combinava uma
série de recomendacdes ligadas aos
temas de higiene e saneamento basico,
atividades lidicas para as criancas e
anuncios publicitarios do medicamento.
A estudiosa Vera Casa Nova (1982)
classifica o formato almanaque como uma
modalidade publicitaria e:

1

“Os homens de pulmoes martirizados

Que, de uma simples tosse renitente,

Por continuos acessos torturados
Passaram inda além da febre ardente,

Em perigos de vida atormentados,

Mais de quanto é capaz um pobre doente,

Entre varios remédios encontraram,
O Bromil que eles tanto sublimaram.

”

/4

E também as memorias gloriosas

Dos Doutores que foram receitando,

Com fé no seu império e milagrosas
Curas foram nos clientes operando;

E os que o Bromil por formas mysteriosas
Vive da lei da morte libertando,
Cantando espalharei por toda a parte

Se a tanto me ajudar engenho e arte

Fonte: REIS JR, s. d. Disponivel em: <https://www.propagandashistoricas.com.br/2014/12/

bromil-olavo-bilac-anos-20.html>. Acesso em: 07 jul. 2020.
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com interesse econdmico determinado, o do mercado dos produtos
farmacéuticos, esta producdo, aparentemente «gratuita» e ingénua, é
reveladora de um dos aspectos da dominagao colonialista, que incre-
mentou a producdo mercantil no Brasil, assim como uma das fases do
desenvolvimento da economia capitalista, antes da chamada ideologia
do consumo (CASA NOVA, 1982, p. 55).

No cendrio musical, a arte e a publicidade também se aproximaram por intermédio
de diferentes musicos, que emprestaram suas vozes ou suas composicoes para criacio
de jingles, que emplacaram nas radios. E importante ressaltar o prestigio que o meio
radiofénico alcancou ao longo dos anos e isso foi determinante para o sucesso de
diversas campanhas com viés comercial:

-Jeca, porque naQ
x trgabalh‘as?

Pergunta Mon-

teiro Lobate, o s— —
autor de [lrapds, MNio & preguica “seu” Lobato.

a Jéca Tais E uma dor na cacunda, palpitagao
uma canceira que nao acaba nuncal..

-
e PR — Sim, eu sei, Jéca Tatd amigo.
-3 Soffres de AMARELLAO (ou opi-
™, lagda). Tens no sangue & nas tripas
%, um jardim zoclogics da peor es-
\] pecie. E essa bicharia que te fa=

papuda, feio, molengoe e inerte.
55 tens um remedio, o verdadeiro
caspecifico do amarellao:

ONTOURA

Figura 4 — Antncio com o personagem Jeca Tatu

Fonte: Almanaque do Bioténico, 1935 (Ilustragdo: J.U. Campos). Disponi-
vel em: <http://www.invivo.fiocruz.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoi-
d=1035&sid=7>. Acesso em: 06 jul. 2020.

oradio conquistou, nos anos 30 e 40, um lugar de destaque nas salas de
estar, proporcionando informacao e entretenimento. Ouvi-lo represen-
tava uma experiéncia familiar, coletiva. O radio concentrava as aten-
¢bes ao constituir um “horario nobre” para seu consumo e, em outros
momentos do dia-a-dia, servia de pano de fundo sonoro, onipresente
nos espagos publicos e privados (KISCHINHEVSKY, 2009, p. 224).
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No Brasil, Chiquinha Gonzaga,
compositora e maestrina, compos o tango
da marca Café de Sao Paulo (1908) e uma
valsa para o Perfume “Feno de Atkinsons”
(1892)'. Em atividade semelhante,
o pianista e compositor, Ernesto
Nazareth, que, dentre varias composi¢oes
desenvolvidas com propoésitos comerciais,
destacou-se pelo tango Pyrilampo (1903)2
(Figura 5), produzido para uma empresa
de lampadas.

Figura 5 — Manuscrito tango Pyrilampo, Ernesto Nazareth
Fonte: Ernesto Nazareth 150 anos. Disponivel em: <https://
ernestonazareth150anos.com.br/files/uploads/work_elements/
work_157/Pyrilampo.pdf>. Acesso em: 09 jul. 2020.

! Disponivel em: <http://www.chiquinhagonzaga.com/acervo/partituras/perfume_feno-de-
atkinsons_piano.pdf>. Acesso em: 09 jul. 2020.

2Video do Tango Pyrilampo, indicado pelo QR Code e disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=wzKy1JIPGFU>. Acesso em: 09 jul. 2020.

3Video da Musica Things Go Better with Coke, de Ray Charles e Aretha Franklin, indicada no QR Code
e disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ntn2XRfBGx0>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Tango Pyrilampo

J& a marca Coca-Cola, no inicio dos anos
1960, contou com a voz de varios artistas
da musica pop americana para produzir
consagrados jingles da campanha Things
go better with Coke (Tudo vai melhor com
Coca-Cola)3. Cancoes de sucesso foram
produzidas a partir do slogan e ganharam
o gosto e os ouvidos dos ouvintes das
radios (Figura 6).Nomes como Ray
Charles, Diana Ross, James Brown, Aretha
Franklin, Neil Diamond, dentre outros,
foram os responsaveis por emplacarem os
hits da marca (RYAN, 2013). O conceito
dessa campanha musical se espalhou pelo
resto do globo e ganhou versdes locais
em diferentes paises. A originalidade
das campanhas se somou a popularidade
do radio, que se instalou como um
veiculo midiatico capaz de proporcionar
experiéncias afetivas em sua audiéncia.
“Pela caracteristica original de construir
discursos com o exclusivo apoio de sons
(locucao, sonoplastia, musica etc.), o radio
aguca a imaginacao e constr6i um vinculo
entre a audiéncia e o real e também entre
os proprios ouvintes” (KISCHINHEVSKY,
20009, p. 225).



No horizonte das artes visuais, diversos

nomes foram responséveis por ilustrarem
antuncios publicitarios dos mais variados
produtos. Considerado como um dos
principais precursores da publicidade
no Brasil, o italiano, Umberto Della
Latta, trabalhou durante anos em
Sao Paulo ilustrando anincios para a
marca de chocolates “Falchi” (Figuras
7 e 8). Mulheres com tracgos realistas,
envolvidas em uma atmosfera de seducao,
juntamente com os chocolates da marca
eram recorrentes nas pecas do artista
plastico.

Em movimento similar, um dos
idealizadores da Semana de Arte Moderna
de 1922, Di Cavalcanti, em 1928 realizou,
possivelmente, o seu Gnico anidncio de
natureza essencialmente comercial,
para a marca de creme dental “Odol”
(Figura 9). A peca se destaca por possuir

um carater autoral, fazendo alusao

Figura 6 — Anuncios de Aretha Franklin e James Brown
Fonte: RYAN, 2013. Disponivel em: <https://www.
cocacolabrasil.com.br/historias/a-coca-cola-convidou- Ray Charles / Aretha Franklin

- Things Go Better with Coke

as-maiores-estrelas-da-musica-para-cantar-jingles-nos-
anos-1960>. Acesso em: 09 jul. 2020.

CHOCOLATE FALCHI
O meihor do Brasi

Figura 8 — Umberto della Latta, antincio
comercial, 1917
Fonte: AMARAL, 1979, p. 79.

Figura 7 — Umberto della Latta, antincio comercial, 1935
Fonte: PROGRAMA OFICIAL DO TEATRO MUNICIPAL, 1935.
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direta a linguagem artistica, sobretudo
a expressividade modernista, que era a
vanguarda com a qual as obras do pintor
mantinham correspondéncia. A imagem
do casal circunscrita em uma espécie de
moldura parece remeter a ideia de uma
pintura em um quadro. A escala cromatica
reduzida e os elementos geométricos, de
certa forma, realgam o contraste atingido
com a auséncia de tinta dos espacos em
branco e é, justamente, a cor branca que
parece fazer a ligacdo entre a unidade
da ilustracdo e a marca anunciante,
uma vez que, assim como os dentes dos
personagens, a palavra Odol esta na cor
branca, e ficar com os dentes brancos
deve ser consequéncia do uso do produto.

Esse breve panorama buscou ilustrar,
com exemplos pontuais, as relacoes
de intersecdo mantidas entre arte
e a publicidade quando o assunto é a
confluéncia dos profissionais envolvidos
em suas produgdes. Com o passar
do tempo, apesar do cenario ter se
complexificado e da mao-de-obra
publicitaria ter se especializado, intimeras
campanhas continuaram a surgir nao s
como fruto da producao de consagrados
escritores e pintores, mas, também, como
resultado do trabalho de publicitarios, que
incorporam em seu processo criativo, uma
relacdo direta com a linguagem artistica,
por meio de repertdrio adquirido. Obras
de arte e pecas de ordem comercial
se misturam em uma mobilidade que
suscita a conclusao de que a propria “[...]
industria da publicidade confirma esse
processo ao estabelecer ceriménias de
prémios anuais das quais os trabalhos
vencedores saem com prestigio de obra
de arte” (SANTAELLA, 2005, p. 43).
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Figura 9 — Di Cavalcanti, antncio
comercial, 1928
Fonte: KLINTOWITZ, 1988, p. 193.



A necessidade de se comunicar com seus
semelhantes acompanha o ser humano
desde o inicio dos tempos. A arte rupestre
talvez seja, por exceléncia, a evidéncia
de como a comunicagdo mediada pelas
representacoes e pelos registros pictoricos
esta vinculada a natureza humana. “As
relacoes sociais teriam sido facilitadas
por meio das inscrigdes rupestres, como
uma das formas de comunicagao criadas
a época, por trazerem conhecimentos
acumulados e transmitidos para as futuras
geracoes” (JUSTAMAND 2006, p. 24).
Em proporc¢ao equivalente, conforme
as relagoes humanas se complexificam,
as formas e processos de comunicacao
também se desenvolvem. Nesse sentido,
“[...] desde a Revolucdao Industrial,
estamos assistindo a um evidente
crescimento das midias e dos signos que
por elas transitam.” (SANTAELLA, 2005,
p. 10), e foi nesse periodo, entre os séculos
XIX e XX, que os cartazes comecaram a
circular.

Nos dicionérios, a palavra “cartaz”
designa um suporte, habitualmente de
papel, capaz de carregar informacoes de
diferentes qualidades e de ser afixado
em vias publicas, sendo a sua funcao
elementar na divulgacio de informacées

CARTAZ: O ELO DE
LIGACAO E A CENA

URBANA

de maneira visual. E possivel encontrar a
palavra em questdo associada a palavra
“pOster”, no entanto, dependendo do
contexto, uma nao pode ser considerada
como sindénimo da outra. Enquanto o
cartaz esta ligado a suas funcionalidades
informativas, o valor estético do poster
transcende a sua fungao pratica.

Considerando o termo “cartaz” em sua
abrangéncia, a partir do ano de 1800,
mais do que um veiculo de comunicacao
em massa, os cartazes se tornaram itens
colecionaveis. Atendendo a fins comerciais,
mas, também, colocando-se a favor da
divulgacdo de movimentos de ordem
politica e artistica, os cartazes ganharam
a cena urbana e consolidaram a ligacao
da arte com a publicidade. No oportuno
momento de desenvolvimento maquinéario
e aumento da producdo de bens de
consumo, os cartazes, sobretudo os de
viés publicitario, chegaram como forma
de auxiliar no escoamento dos produtos
e na ampliacdo do mercado consumidor.
Nesse cenario:

em algumas décadas, a publicidade,
por intermédio do cartaz, passou do
dominio de objeto utilitario ao de ob-
jeto de cole¢io de qualidade artistica.
Inspirando-se nas grandes correntes
artisticas (art nouveau, futurismo,
cubismo, construtivismo) e adaptan-
do-as as novas exigéncias da comuni-
cacdo comercial, o reclame inventou
a “arte publicitaria” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 214).

Mais do que um suporte informativo, os
cartazes assumiram a posicao de uma
espécie de ponte capaz de ligar dois campos
distintos e, por sua vez, até antagonicos.
Assim, observa-se que “[...] foi s6 no
momento histérico em que a comunicacao
massiva comecou a se instaurar, a partir da
revolucao industrial, que os dois campos,
comunicacao e artes, também comecaram
a se entrecruzar” (SANTAELLA, 2005, p.
10). Em contraste a um contexto marcado
pela efervescéncia tecnologica e pela
consolidagdo do capitalismo, “por meio
do cartaz, desenvolve-se uma nova estética
que, ao contrario do estilo sobrecarregado
da producio industrial nascente, exalta a
pureza da linha e a simplicidade do trago”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 215).

De maneira ampla e para além das
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Figura 10 — Exposicdo sobre Alphonse Mucha no museu Poster House, Agosto de 2019
Fonte: Acervo pessoal da autora.
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questdes puramente estéticas, o objetivo
dos cartazes de carater comercial é a
persuasao dos espectadores a respeito
do consumo de um determinado
produto ou servigo e, para cumprir esse
proposito, tanto o seu formato, quanto sua
composicdo visual variaram, no decorrer
dos anos, para se adaptarem aos olhares
dos espectadores e as necessidades dos
anunciantes. Dessa forma, “nasceu uma
arte publicitaria cuja linguagem deve ser
eficaz, em constante mudanca, falando
com todos, espécie de ‘telegrama dirigido
aos olhos’ (Paul Colin)” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 216). Artistas visuais
de grande expressividade, como Toulose-
Lautrec, Pierre Bonnard e Alphonse
Mucha foram alguns dos responséaveis
por impulsionarem suas produgdes, tendo
o cartaz como suporte e contribuindo
na construcdo dessa chamada “arte
publicitaria”.

O valor do cartaz é tao significativo na
histéria da comunicacao que, em junho
de 2019, foi inaugurado, na cidade de
Nova York, o primeiro museu dos Estados
Unidos dedicado exclusivamente aos
cartazes (Figura 10). Com o objetivo de
documentar os impactos provenientes
do poster, levando em conta a sua
repercussao cultural, social, politico
e comercial, o Poster House, em suas
exposicgoes, explora os conceitos ligados
a comunicacio de massa e a persuasao;
a intersecdo entre a arte e o mercado
e o controle do dominio ptblico. Em
meio a diversos assuntos em potencial,
o primeiro tema escolhido para compor
a primeira exibi¢do ptblica do museu
foi a historia e a producao de Alphonse
Mucha. Segundo os curadores do museu,
a escolha pelos trabalhos do artista se deu
pelo desejo de expor obras com as quais
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Figura 11 — Exposicao sobre Alphonse Mucha no museu Poster House, Agosto de 2019 - Fonte: Acervo pessoal da autora.

um maior nimero de pessoas ja estaria
familiarizado, e, por mais que nao se
tenha ouvido falar de Mucha pelo nome,
os posteres do artista sdo tidos como os
mais reconhecidos da histéria.

As produgdes artisticas e comerciais de
Mucha ganharam as paredes da galeria
principal (Figura 11) do Poster House e
se encarregaram de exibir como o artista
colocou a arte a servico do consumo. E
interessante ressaltar que, na exposicao,
as cores da parede por detras dos posteres
desempenham papel informativo que
se somam a natureza dos mesmos. As
cores preto e branco marcam a transicao
dos temas e contetidos trabalhados pelo
artista visual: no fundo preto, encontram-
se o que os curadores classificaram
como cartazes de entretenimento
(a exemplo das obras relacionadas, a
divulgacao da producao teatral chamada
Gismonda), enquanto que, no fundo
branco, encontram-se os cartazes de
viés comercial e publicitario. No fundo
escuro ainda é possivel encontrar alguns
simbolos que fazem alusao a tipografia
utilizada que, até entdo, era feita de forma
manuscrita; ja no fundo claro, espécie de

arabescos fazem referéncia ao cabelo das
mulheres retratadas nas imagens.

Como um dos principais expoentes do
movimento Art Nouveau, as obras de
Alphonse Mucha, que foram espalhadas
pelas ruas de Paris, exibem as principais
caracteristicas estéticas exploradas por
essa corrente artistica que surgiu no final
do século XIX, no contexto da Revolucao
Industrial, e que buscava acompanhar e
refletir as inovagoes industriais. Segundo
os estudiosos, Deisson Xenofonte e
Mariana Hennes, o movimento

Art Noveau vai muito além de
um estilo decorativo e essa visdo
superficial, muitas vezes atribuida ao
movimento, menospreza seu papel
fundamental na evolugdo de todos os
campos do design, com destaque para
o design grafico, campo que evoluiu
concomitantemente aos setores da
tecnologia da comunicagao, producao
grafica e transportes (XENOFONTE,
2015, p. 1363).

A ideia de movimento e dinamismo
alcangada com o uso de linhas ondulantes
e formas curvilineas, a exuberancia
decorativa, as referéncias as gravuras
japonesas, ao barroco e ao rococé francés

que marcam o estilo Art Noveau se fazem
presente nos cartazes de Mucha. O percurso
do artista tcheco no universo dos cartazes
teve inicio a partir da parceria firmada
com a célebre atriz, Sarah Bernhardt, em
1894, para a divulgacio da peca teatral,
anteriormente citada, Gismonda. Fazendo
referéncia ao mosaico bizantino, o cartaz
(Figura 13) ressaltava as formas femininas
em uma composicao repleta de curvas.
Gracas a colaboracao entre o artista e a
atriz, o primeiro foi capaz de desenvolver
o estilo artistico pelo qual ficou conhecido,
e a segunda acabou se tornando icone do
movimento Art Nouveau. Posteriormente,
outros cartazes foram criados por Mucha
para divulgar as pegas de Bernhardt, muito
deles explorando um viés narrativo na
composicao das imagens, a exemplo do
cartaz O Samaritano — The Samaritan —
(Figura 12) e do cartaz Medéia — Medea
— (Figura 14).
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Figura 12 — Mucha, Alphonse (1897), O Samaritano
— The Samaritan

Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.
chaa-unicamp.com.br/artistas/view/728>. Acesso em:
09 jul. 2020.

4Poster de Victorien Sardou Gismonda estrelado por Sarah Bernhardt no Théatre de
la Renaissance em Paris — Poster for Victorien Sardou's Gismonda starring Sarah
Bernhardt at the Théatre de la Renaissance in Paris.
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Figura 14 — — Mucha, Alphonse (1898), Medéia
— Medea - Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em:
<http://warburg.chaa-unicamp.com.br/artistas/
view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.



A estética dos trabalhos de Mucha caiu no
gosto popular e, segundo boatos, muitos
parisienses pegavam os cartazes pregados
nas ruas da cidade para levarem para suas
casas. A notoriedade de suas composicoes,
além de dar destaque a divulgacao de
eventos culturais, foi importante na
promogao de produtos variados, como,
por exemplo, para os papéis de enrolar
cigarro Job (Figura 15), os Chocolate
Ideal (Figura 16), as bicicletas da Cycles
Perfecta (Figura 17), e os champanhes
Moet e Chandon (Figura 18). Seus
cartazes de natureza comercial também
recorriam aos elementos fundadores da
Art Nouveau, mesclando fundamentos
da arte bizantina e medieval. Em geral,
os anuncios de Mucha combinam belas
mulheres de cabelos longos e ondulados
com ornamentos sofisticados e chamativos.

Figura 15 — Mucha, Alphonse (1896), Job
Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-unicamp.com.br/
artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020.




Figura 16 — Mucha, Alphonse (1897), Chocolate Ideal — Chocolat Ideal Figura 17 — Mucha, Alphonse (1902), Bicicleta Perfeita — Cycles Perfecta
Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-unicamp. Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-unicamp.com.
com.br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020. br/artistas/view/728>. Acesso em: 09 jul. 2020..
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Envolvidos em um universo de sofisticacao e elegancia, os cartazes de Mucha eram
estruturados de forma a permitir que as ilustracoes ocupassem boa parte do espaco,
possibilitando uma fusao das palavras com a propria imagem. Se, em um primeiro
momento, os cartazes publicitarios do artista se aproximavam de pecas de arte,
os elementos comerciais dotavam esses antincios de uma dimensao informativa,
o que corresponde a funcdo primordial do cartaz que é a de levar informacoes
concisas e pontuais ao espectador. Assim, os arranjos estéticos e informativos
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Figura 18 — Mucha, Alphonse (1899), Chandon Cremant Imperial
Fonte: WARBURG, s. d. Disponivel em: <http://warburg.chaa-unicamp.com.br/artistas/view/728>.
Acesso em: 09 jul. 2020.

criados por Mucha eram “[...] cada vez
menos textos, linhas que atraem o olhar
e o grafismo da marca que imp0e, mais
que o produto, a imagem do produto.
Mesmo que essa imagem seja mais bela
que o proprio produto” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 216).

Contextualizando o assunto as paisagens
urbanas, se a cidade de Paris pode ser
considerada como o berco da arte do
cartaz, Nova York, sem duavidas, € o lugar
em que esse meio fincou raizes e foi capaz
de construir um cenario urbano proéprio,
no qual, a evidéncia de que a arte do cartaz
se colocou a servico do consumo massivo
est4 impressa em quase todos os muros
e paredes. A cidade mais populosa dos
Estados Unidos é conhecida por seus
letreiros e outdoors luminosos, teloes
gigantescos, uma grande variedade de
museus, galerias e teatros e por uma
vida cultural movimentada. Sendo o
polo representante da inddstria cultural
e do entretenimento do pais, nao é dificil
encontrar pessoas que, apesar de nunca
terem pisado na cidade de Nova York,
conseguem descrever com uma clareza
de detalhes a regido da Times Square
(Figura 19).

Essa mistura e efervescéncia cultural, na
qual coexistem arte e publicidade, faz da
cidade o lugar ideal para sediar o primeiro
museu de cartazes dos Estados Unidos.
O Poster House se apresenta como um
espaco metalinguistico da propria Nova
York, lugar onde os visitantes sao levados
a pensar sobre a constituicdo material e
informativa dos cartazes, que compdem a
paisagem da cidade de maneira visceral.
A vista disso, “o cartaz deu a publicidade
seus titulos de nobreza artistica. Mas,
paralelamente ao jogo das imagens, ela
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fez uso de palavras, musicas, ritmos cantados” (LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015,
p. 217). Assim, a cidade de Nova York, de certa maneira, amplificou os potenciais
estéticos do cartaz, dando espaco para que outros recursos fossem incorporados a
ele, transcendendo sua materialidade exclusivamente grafica.

Figura 19 — Antncios na regido da Times Square, Agosto de 2019
Fonte: Acervo pessoal da autora.

ARGUMENTOS
DE VENDA E
MERCADORIAS:
CONTEXTOS E
SENTIDOS
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A anélise de uma campanha publicitaria,
usualmente, propdoe uma reflexdo
profunda a respeito de algumas escolhas
feitas tanto na construcdo do texto,
quanto na concepciao da imagem de
uma determinada peca. No que se refere
aos textos verbais, o destaque é dado as
nogoes sintaticas e semanticas, ja no plano
dos recursos imagéticos, a atencao se
volta para a diagramacao, planejamento
do layout e para a definicao das paletas
de cores. Além disso, sao levados em
consideracao as formas de divulgacao,
bem como os horarios de veiculacdo em
determinadas midias, o pablico atingido
e, até mesmo, os orcamentos destinados
a sua producao. Isso porque o estudo
da combinacdo de todas essas vertentes
ajuda a compreender as intencoes e



efeitos produzidos pelas campanhas de
algumas marcas no imaginario de seus
consumidores.

Somado as nuances expostas, o contexto
histérico no qual uma determinada
campanha se insere também diz muito
sobre as diferentes formas de linguagens
escolhidas e aplicadas na elaboracao dos
argumentos de vendas de uma marca.
Consequentemente, nao é possivel pensar
em um discurso publicitario desprendido
de um contexto permeado por questdes
econOmicas, politicas e sociais. Logo,
retroceder no tempo e recuperar
acontecimentos que desempenharam
papel fundamental na mudanca de
alguns paradigmas é importante para
a compreensao do percurso pelo qual a
definigdo conceitual de uma campanha
publicitaria se desenvolveu. Afinal,
segundo Maria Helena Rabelo Campos,
no livro O canto da sereia uma analise
do discurso publicitario:

O contexto passa, entdo, a ter uma
importdncia fundamental para a
compreensdo das mensagens de
uma sociedade ndo no sentido do
fornecimento de dados externos
complementares,  exteriores  ao
produto, mas no da compreensao
da propria producdo, circulacdo e
consumo dessas mesmas mensagens
(CAMPOS, 1987, p. 24).

A publicidade, enquanto uma ferramenta
capaz de problematizar acontecimentos
histoéricos pontuais, desenvolve-se em
contextos particulares, porém interligados
e em constante transformacao. Tendo em

vista que “o anuncio oculta e revela, em
seu aparato retorico, varias das formas da
representacao social, estruturando-as de
forma persuasiva e sedutora.” (CAMPOS,
1987, p. 27) torna-se necessario realizar
uma breve retomada de alguns fatos
significativos que marcaram o passado
para que seja possivel compreender o
paradigma publicitario atual e, talvez,
levantar questoes para futuras criagoes
no campo da publicidade. E importante
ressaltar que esse resgate de contextos
histoéricos nao possui o interesse ou a
ambicao de retratar os pormenores e as
mindcias de um determinado periodo,
mas pretende apenas recuperar situacoes
significativas no que se refere a alteracao
de alguns paradigmas fundamentais para
a compreensao do cenario atual.

A eclosao da publicidade enquanto
pratica comunicacional se relaciona
diretamente com a criacdo da prensa
mecanica e a consequente producao
de jornais impressos. A possibilidade
da reproducao de textos e a publicacao
deles em veiculo impresso foi um marco
fundamental tanto no inicio da histéria da
publicidade, quanto do jornalismo e isso
porque os classificados passaram a ocupar
um numero de paginas significativo
nos jornais de grande circulacao. Com
pequenos anidncios dos mais variados
itens, os textos publicitarios de midia
impressa que antecederam os cartazes
eram produzidos a partir da técnica,
segundo Carrascoza (1999), na obra A
evolucao do texto publicitario, “palavra-
puxa-palavra”. Esse primeiro formato

discursivo, explorado pela publicidade,
remonta a ideia de empilhamento, na qual
as caracteristicas tangiveis do produto ou
servico eram enumeradas: “em geral, o
anunciante ndo argumentava: enumerava.
Lista de artigos. Algumas vezes, de artigos
e precos” (CARRASCOZA; YVES, 2011,

p. 129).

Os antncios do Vinho Aroud (Figura
20) e do Inseticida Detefon (Figura 21)
evidenciam como a pratica da producao do
texto a partir do empilhamento, ainda que
combinada a outros recursos discursivos,
marcou a producao de antincios que se
destacam pela objetividade advinda de
extensas enumeracoes. Enquanto que,
no caso do Vinho Aroud, sio citadas as
enfermidades capazes de serem tratadas
a partir de seu consumo, o Inseticida
Detefon, em meio a uma combinagao
de recursos visuais, traz um inventario
dos insetos que a sua férmula é capaz de
exterminar.

VINHO AROUD
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receilado pelos Medicos:

CARNE - QUINA - FERRO

~ Nos casos do:
,Chlorose, Anemia profunda, -
Menstruagdes dolorosas, Febres_das
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Figura 20 — Vinho Aroud, 1920

Fonte: REIS JR,, s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2019/09/
vinho-aroud.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.
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Retrocedendo ao periodo que se
estendeu até pouco depois da Segunda
Guerra Mundial, a iminéncia da fome
e a instabilidade politica assombraram
milhares de pessoas ao redor do mundo,
sobretudo a populacao europeia. Nesse
cenario, a maior parte da sociedade
trabalhava para sustentar apenas suas
necessidades mais basicas e via como
desperdicio todo o consumo de carater
supérfluo. A publicidade, entdo, para
incitar o consumo da grande massa,
encontrava na objetividade e na descricao
das qualidades materiais dos seus
produtos o seu principal argumento de

SOMENTE
DETEFON

Figura 21 — Inseticida Detefon, 1956

Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2019/09/in-
seticida-detefon.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

vendas. Uma sociedade marcada por
incertezas e pelo temor do futuro precisava
de evidéncias concretas para depositar sua
confianca, assim, o discurso publicitério se
pautava na especificidade e nas vantagens
imediatas das mercadorias anunciadas
para transparecer confiabilidade e
veracidade aos anuncios. Com o intuito
de ilustrar essa situacao, os antincios do
creme dental Kolynos (Figura 22), Gillette
(Figura 23) e dos sabdes em p6 da marca
OMO (Figura 24), apesar de nao serem
de itens de necessidades basicas, ajudam
a compreender como era construido os
argumentos de vendas pela publicidade.

Os antincios anteriormente apresentados
ilustram a tendéncia do discurso
publicitario em construir seu argumento
de vendas pautado nos beneficios
tangiveis dos produtos anunciados, isso
significa que, na época, a divulgacao
de um produto era arquitetada sobre
a légica da serventia e da utilidade. As
mercadorias eram vendidas e compradas
para atingirem objetivos especificos que
estavam diretamente de acordo com
suas funcdes concretas e potencialidades
intrinsecas. Nesse sentido, “[...] a
publicidade transferiu para um plano
secundario as informac6es sobre o produto
e passou a revelar, em primeiro plano, os
beneficios, que o consumidor ganharia se
o consumisse” (CARRASCOZA, 2015, p.
74). Nos trés antincios expostos, apesar
de as caracteristicas dos produtos ainda
serem ressaltadas, os beneficios como:
a protecdo no caso da marca Kolynos, a
tecnologia da Gillette e a ideia de brancura
do OMO s3o os argumentos que guiam
tanto os textos verbais quanto a escolha
dos recursos visuais. A argumentacao é,
entao, construida a partir da l6gica, dando
énfase a razao.
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Figura 22 — Kolynos, Anos 1940

Fonte: REIR JR., s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2013/07/
kolynos-anos-40.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

As embalagens, bem como a imagem do
produto, nos trés casos, assumem posi¢ao
de destaque na composicao do layout.
No cartaz do creme dental, Kolynos, por
exemplo, sao expostos diversos adjetivos
para caracterizar as propriedades do item
de higiene bucal que, em contraste ao
fundo vermelho, se situam logo abaixo da
figura da embalagem e chamam atencao
do leitor. O antincio da Gillette, por sua
vez, funciona como um verdadeiro manual
de instrucGes. Reiterando a figura do
produto diversas vezes, os textos, assim
como as imagens, procuram persuadir
o leitor pela facilidade e pela tecnologia
apresentadas no manuseio do objeto
anunciado. Ja no caso do sabao em p6
OMO, a argumentacgdo esta consolidada
na ideia de brancura alcancada pelo uso
do produto no processo de lavagem de
roupas, que é reafirmada pela presenca
de camisas extremamente brancas nas
imagens. A énfase, no caso do OMO,

—— O o esperado Aparelhe de Barkear
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Figura 23 — Gillette Monotech, Anos 1950
Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2013/06/
gillette-monotech-anos-50.html>. Acesso em: 09
jul. 2020.

¢é dada ao uso do sabao em po, o que
fica explicito pela referéncia imagética
da espuma e pela critica aos antiquados
métodos de lavagem.

De maneira geral, as composicoes
dos antncios submetem as imagens
e ilustragdes aos recursos verbais. Da
mesma maneira em que os argumentos
persuasivos sao construidos de forma
referencial, isto é, com o compromisso
pautado na informatividade, as imagens
reproduzem com rigor as potencialidades
primarias e perceptiveis dos produtos
apresentados. Nesse contexto, 0s recursos
verbais e visuais estabelecem uma relacao
de redundancia, na qual, um apenas
reafirma os sentidos produzidos pelo
0 outro sem, no entanto, acrescentar
novos argumentos ou estabelecer novos
significados simbolicos.

Brancura e longa vida
s6 comOMO

Orgulhe-se do ¥
aspecto impecavel da sua roupa 1A' |5
Omo, o melhor amigo da sua roupa, produz
espuma sbundante & activa que lava suave e
eficazmente. Nio use mais processos antigua-
dos para lavar a sua roupa. Use Omo,

OMO LAVA MAIS BRANCO ﬁ

Figura 24 — Sabao OMO, 1964

Fonte: REIS JR,, s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2013/02/
sabao-omo-1964.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.

Enquanto nos cartazes a mensagem visual
costuma predominar, nos classificados,
sobretudo nos primérdios dos textos
publicitarios para midia impressa,
imperava os anuncios com textos na
forma verbal. Em ressonancia, com o
amadurecimento do fazer publicitario,
imagens e palavras comecaram a se
associar para construir a mensagem
de vendas (como ficou evidente com os
exemplos da Kolynos, Gillete e OMO).
Assim,

nesse novo tipo de antncio, as imagens,
entdo somadas ao texto, passaram a
“flustrar” a cena de consumo, assim
como nos afiches franceses. A maneira
pela qual a publicidade comegou a
“mostrar” o produto ou o seu consumo
é, pois, caudataria da visualidade
vinda do teatro, perpetuada depois
pelo cinema e pela tevé, e s6 mais
recentemente, com o advento das
novas tecnologias interativas da era
digital, vem sendo colocada em cheque
(CARRASCOZA, 2015, p. 74).
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O anancio da Brahma Chopp (Figura
25) exalta o sabor do seu produto,
enumerando os ingredientes que fazem
parte da sua composicao e prometendo
superar as expectativas do consumidor.
Com fontes tipograficas diferentes para
caracterizar cada um dos blocos de texto,
as palavras assumem, também, uma
funcao visual bem definida. A imagem
de um homem sorridente, segurando um
copo repleto de Brahma Chopp e, em
movimento de brinde, ilustra a cena de
consumo. Com ar de espontaneidade, o
consumidor retratado experimenta nao
s6 o produto, mas os beneficios exaltados
pelo antincio. Ainda como forma de
caracterizar o seu publico-alvo, no rodapé
da peca, é possivel ver uma chamada
para o consumidor acompanhar a agdo
promocional da marca, que acontecia nos
finais de semana durante os programas
esportivos na Radio Nacional de Sao
Paulo. Semelhantemente, o antncio da
marca de cigarros, Hollywood (Figura
26), também coloca em destaque o ato
de consumo, tanto no que se diz respeito
a imagem, com a presenca do elegante
rapaz acendendo um cigarro, quanto com
amensagem verbal “Nada supera o prazer
de fumar Hollywood.”

A fim de dar continuidade a analise das
marcas Kolynos, Gillette e OMO, os
antuncios escolhidos e dispostos a seguir
mostram como o discurso publicitario
mudou de forma vertiginosa no decorrer
dos anos e produziu diferentes argumentos
de vendas e mensagens carregadas de
novos sentidos para os mesmos produtos
anteriormente analisados. As marcas em
evidéncia adequaram os seus discursos aos
novos paradigmas da sociedade vigente
e viram que, para continuar vendendo
e conseguindo se destacar em meio a
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concorréncia, era necessario ir além dos
beneficios tangiveis e, de alguma forma,
j& esperados pelo consumidor.

Os anuancios a seguir, que foram
originalmente veiculados em revistas,
apresentam significativas mudancas
em relacdo a construcdo de universo
de sentidos ao redor das mercadorias
anunciadas. Um olhar despretensioso
e superficial ao folhear as péginas
talvez dificultasse que o leitor fosse
capaz de relacionar imediatamente
as imagens das campanhas as marcas
correspondentes. Tal associacdo seria
mais 6bvia nas campanhas analisadas
anteriormente, nas quais as imagens
fazem referéncia explicita ao nicho de
mercado do anunciante. Nesse formato
discursivo, a objetividade concede lugar
a uma construcao de sentidos marcada
pela transferéncia de significados por

meio da metafora:

Figura 26 — Cigarros Hollywood, Anos 1960

Fonte: HISTORIA MUNDI, 2019. Disponivel em:
<http://histormundi.blogspot.com/2019/01/
anuncio-antigo-60-cigarros-hollywood.html>.

Acesso em: 09 jul. 2020.

—supera o que vocé espera!

porque Brahma Chopp
contém o rico sabor do

o, MALTE
im«, Lheuco
wmelhov  FERMENTO

\ nmmmlmn;qu-mwmm
na boa cervejs, Brahma Chopp supera. Porque
Brahma Chopp contém aquéle “rico ssbor*
‘que provém dos seus finos e selecionados
ingredientes: o melhor malte... o melhor
lépulo... & o mais puro fermento.
E, por ser assim 5o deliciosa, Brahma
Chopp é sempre tio desejada por todos!

3@% 75
'BRAHMA CHOPP o)

PRODUTO DA CLA. CHRVEIARIA BRARMA

bodos o doniags
diagses erportivas
Bichina palo B&dlo Nacional de S&e

Figura 25 — Brahma Chopp, 1953

Fonte: REIS JR,, s. d. Disponivel em: <https://
www.propagandashistoricas.com.br/2018/06/
propaganda-antiga-brahma-chopp.html>. Acesso
em: 09 jul. 2020.
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Figura 27 — Kolynos, 1959

Fonte: FERREIRA, 2010. Disponivel em: <ht-
tps://renanferreira.wordpress.com/2010/03/11/
kolynos/>. Acesso em: 09 jul. 2020.



Cuide da barba do seu Papai Noel.

PN

Dé um Gillette de Natal.

A==

Figura 28 — Gillette, 1994

Fonte: PROPAGANDA EM REVISTA, s. d.
Disponivel em: <http://www.propagan-
daemrevista.com.br/propaganda/6161/>.
Acesso em: 09 jul. 2020.
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a metafora permite — particularmente
ao nivel da imagem — a transmissio
instantdnea e concretizada do valor
exaltado que dessa forma se sobrepoe
aos demais atributos do objeto,
constituindo-se em importante recurso
no processo de atribuicdo de valor
aos produtos. Permite um destaque
maior ao metaforizante (valor) que ao
metaforizado (produto) [...] (CAMPOS,
1987, p. 58).

Antes de adentrar na leitura do texto
verbal, é possivel que o leitor da marca
Kolynos (Figura 27) comece a “consumir” o
anudncio com a observacao da figura de uma
mulher sorridente. Diferente da campanha
de outrora, a imagem de pessoas alegres,
aproveitando o dia para praticar atividades
ao ar livre se relaciona com o universo dos
cuidados bucais por apresentar a felicidade
estampada em um rosto feminino, coroada
por um sorriso contagiante e refrescante.
Se, para alguns, os esportes aquaticos
pareceriam distantes semanticamente
das intenc¢oes de um comprador de creme
dental, o destaque em um sorriso bem
cuidado e brilhante amarra a ideia do bem-
estar que a marca pretende atrelar ao uso
do seu produto. Por mais que a marca ainda
recupere alguns elementos da composicao
do produto para fazer referéncia direta
as suas propriedades tangiveis, é nitida a
tentativa de criar uma espécie de atmosfera
de prazer e entusiasmo ao redor do uso do
creme dental. Assim, o frescor do dia se
relaciona metaforicamente com o frescor
proporcionado pelo creme dental.

No caso da marca Gillette (Figura 28),

consideraveis, nesse caso as laminas de
barbear sdo elevadas e metaforizadas na
forma de presentes e ndo mais assumem
apenas a posicao de artigos de higiene
pessoal. Por dltimo, a campanha da OMO
(Figura 29) veiculada no Reino Unido, foge
dos tradicionais modelos esperados de uma
marca de sabdo em p6 ao nao apresentar
um varal com roupas claras, ou maquinas
de lavar em funcionamento. Pelo contrario,
o anuncio apresenta mulheres bem
vestidas e antenadas, trajando roupas de
tonalidades fortes e ao ar livre. O elemento
persuasivo se constroi sobre as nocoes de
moda e estilo e ndo mais se reduz a nocao
de brancura e eficacia nas lavagens.

Dessa forma, o discurso publicitario
brasileiro assume caracteristicas
semelhantes ao analisado por Lipovetsky
e Serroy e “[..] comeca a produzir no
decorrer dos anos 1960-70 propagandas
que repousam em outros mecanismos:
a argumentacdo, a sugestdo, o humor, a
identificagao, a implicagao, a conivéncia”
(LTPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 221).
O anuncio dos anos 1970 da marca de
refrigerantes, Coca-Cola (Figura 30), ilustra
bem essa realidade por associar a musica e
um momento intimista ao produto. Apesar
da imagem retratar a cena de consumo,
com um o rapaz confortavelmente sentado
em uma poltrona segurando, em sua mao
esquerda, esta que esta estrategicamente
posicionada na frente do leitor, uma
garrafa com o refrigerante na metade, o

foco se concentra na tentativa de criar uma

Figura 29 — Antincio Reino Unido OMO, Anos
1950 - Fonte: ALAMY, s. d. Disponivel em:
<https://www.alamy.com/stock-photo-1950s-
uk-omo-magazine-advert-85334169.html>.

o argumento de vendas é criado sobre o atmosfera que engloba o produto, nio se

clima de afeto e atencdo aos entes queridos  reduzindo a ele, mas o ampliando. Nessa

Acesso em: 09 jul. 2020.

derivado da época natalina. Dessa vez, a
mensagem se dirige diretamente aos filhos e
esposas e nao exclusivamente aos homens.
Além disso, apesar do antncio reiterar
a imagem do produto em dimensoes

direcdo, os argumentos persuasivos passam
a ser construidos em uma atmosfera de
prazer e divertimento e estabelecem
conexao com os produtos anunciados por
meio do processo de significacao. Segundo
Campos (1987):
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a aproximacdo entre o produto e
realidades naturalmente afastadas,
além de um processo figurativo, marca
também um processo de atribuicdo de
sentido aos objetos, sentido esse que se
funda, quase sempre, na desativagio
do valor-de-uso em favor do valor-de-
signo (CAMPOS, 1987, p. 59).

Assim, com o decorrer dos anos,
significativas mudancas se tornaram
perceptiveis no cenério publicitario, que
se encontra em continua transformacao,
acompanhando, de maneira estratégica,
transicoes economicas e sociais. Com
a comparacao do discurso publicitario
em diferentes momentos, fica mais
claro perceber, segundo Dominique
Maingueneau (2011), como: “[...]
passamos do mundo da ‘propaganda’ ao da
‘publicidade’: a propaganda desenvolvida
argumentos para valorizar o produto, a
publicidade poe em primeiro plano o corpo
imaginario da marca que supostamente
est4 na origem do enunciado publicitario”
(MAINGUENEAU, 2011, p. 11). Nao € por
acaso, como foi tratado na abertura deste
topico, que a analise de alguns discursos
publicitarios, sejam eles das mais
variadas formas de linguagem e formatos
de divulgacdo, ajudam a recuperar e
compreender algumas particularidades
de determinados momentos histéricos.
Sem se restringir apenas ao passado, é
possivel recorrer ao campo publicitario
para perceber especificidades e ilustrar
situacoes circunscritas ao presente:

a determinacdo social dos varios
discursos produzidos por uma dada
sociedade define, como vimos, uma
nova compreensao danog¢ao de contexto
e a leitura desses discursos conduz
a uma leitura da proépria sociedade.
[...] Compreender uma sociedade e
os diversos discursos que ela produz
é, pois, decodificar a ideologia a eles
subjacente (CAMPOS, 1987, p. 26).
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Sempre na sua.

Ha momentos que M0ee &
s6 para vocé. Voce, /0 8

seus pensamentos, Ef
Porque a qualquer hora, em

qualquer lugar, Coca-Cofamat |\~
muito bem.Fique sempre Sua.

_Isso é que é.=

Coca-Cola ¢ marca registrada.

Figura 30 — Coca-Cola (Sempre na Sua), 1974
Fonte: REIS JR., s. d. Disponivel em: <https://www.propagandashistoricas.com.
br/2019/09/blog-post.html>. Acesso em: 09 jul. 2020.



HOJE:

DA REPRODUTIBILIDADE
TECNICA AO
CAPITALISMO ARTISTA

Antes de mais nada, é imprescindivel
pontuar que o déitico, “hoje”, utilizado
no subtitulo precedente, cumpre a sua
funcdo enquanto advérbio e marcador
temporal, ndo possuindo um valor

referencial proprio, mas se submetendo

ao contexto situacional ao qual este texto
foi produzido. Entdo, sem ter a inten¢ao de
se prender a datas especificas e de tratar
os acontecimentos de forma limitada, o
“hoje”, em questao, funciona como uma
maneira de pontuar o cenario atual, mas
é preciso lembrar que o encadeamento das
nocgdes que serdo expostas nas proximas
linhas se deu de maneira progressiva no
decorrer das tltimas décadas. Por esse
motivo, perceber que um periodo nunca
termina completamente para que o outro
tenha inicio é algo necessario de se ter
em mente para que seja possivel refletir
sobre os fatos de maneira menos restrita
e mais realista.

“Atualmente, as distingOes e os limites
entre as diversas producdes simbdlicas de
uma sociedade se diluem e a relagdo com
o sistema produtivo que as engendrou se
configura como uma das bases para sua
compreensao” (CAMPOS, 1987, p. 23).
Nesse cenério, cada momento historico,
somado as condicoes de producdo material,
possibilitam organizacoes particulares que
evidenciam a forma com que a sociedade
interage com o mundo sensivel.
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Nas sociedades bucolicas da Idade Média,
por exemplo, a percepgio do tempo estava
atrelada aos ciclos naturais, isto é, a
percepgao do mundo era estruturada de
maneira circular e repetitiva. A transicao
entre o século XIX e XX foi marcada por
transformacGes significativas no ambito
industrial, o que alimentou o ideal de
modernizacdo na mente das pessoas.
Consequentemente, a forma de ver e de
se relacionar com o espaco e a com a
passagem do tempo sofreu alteragoes
consideraveis, assim, a nocao circular
transfigurou-se no ideal de progresso, no
qual s6 é possivel caminhar para frente.

Essas mudancas em relagio a apreensao
do espacgo-tempo também provocaram
modificagdes expressivas na forma com
que o individuo se relaciona com a arte.
Recuperando os estudos de Walter
Benjamin (2012), mais especificamente
o texto, A Obra de Arte na Era da
Reprodutibilidade Técnica, publicado a
primeira vez no ano de 1936, é possivel
marcar esse momento de transicdo
levando em conta as funcoes assumidas
pela arte. Em um cenario no qual
reproduzir obras de arte era algo dificil e
restrito ao carater artesanal, as obras eram
dotadas de uma singularidade intrinseca,
nomeada pelo alemao como “aura”.



A palavra “aura”, termo com grande
potencial religioso, foi apropriada pelo
estudioso para retratar a experiéncia
que se tinha diante de uma obra de
arte. O “aqui e agora” era representado
pela autenticidade de uma obra tnica
que carregava consigo as marcas da sua
propria existéncia. Essa no¢ao possibilita
que uma obra adquira uma espécie de
valor de culto, ja que apenas um grupo
seleto de pessoas ou em situacoes especiais
poderiam ter contato com as obras de arte.
Dessa forma, as obras se aproximavam da
condicao de objetos sagrados, nao tendo
sido concebidas para atingirem um grande
publico, mas, sim, para serem cultuadas
em espacos e contextos especificos.

Diante dessa nova configuracao social,
o0 acesso facil as reproducoes contribuiu
por diminuir o espago entre o publico e
a obra e, consequentemente, destituiu a
aura e o valor de culto das obras de arte.
Essa realidade concedeu as obras um novo
valor, o de exposicao, e, nesse sentido, as
obras de arte passaram a ser produzidas
para serem consumidas. Assim, as obras
comecaram a ser criadas para atingirem
as massas, o que acarretou mudancas
profundas na forma como a figura do
proprio artista era percebida, ja que,
a nocao de autoria foi, de certa forma,
dissolvida.

O advento de novas tecnologias, em
especial as que favoreciam a reproducao
técnica, surgiu em meio a uma nova
organizacao da sociedade, essa que havia
passado a ser prioritariamente urbana
0 que, consequentemente, contribuiu
para a formacdo de uma grande massa
populacional. Segundo o historiador
Rafael Cardoso Denis, na obra Uma
introducao a histéria do design (2000),

a difusao com maior propriedade e a
precos mais acessiveis de gravuras
e outros elementos ilustrados teve
um impacto social tdo significativo
que pode chegar a ser comparado
a invencao da propria imprensa. A
respeito da segunda metade do século
XIX:

a segunda revolucdo industrial
havia presenteado a sociedade
moderna com avancos tecnoldgicos
e inovagdes nos maquinarios do setor
grafico, que cada vez chegavam mais
proximos do objetivo comum a época:
reproduzir fotografias e ilustragoes
com maior qualidade e menor preco
(XENOFONTE; HENNES, 2015, p.

1361).

No entanto, retrocedendo alguns
séculos até chegar no periodo da
Idade Média, algumas técnicas de
reproducao de imagens ja comecavam
a ser rudimentarmente manipuladas,
por exemplo, “com a xilogravura, pela
primeira vez foi possivel reproduzir
tecnicamente desenhos, e levou algum
tempo até que a escrita também
pudesse ser reproduzida por meio da
imprensa” (BENJAMIN; SCHOTTKER;
BUCK-MORSS, 2012, p. 10). Processo
comumente comparado ao carimbo, a
técnica da xilogravura costuma utilizar a
madeira como a matriz que é a responsavel
por possibilitar a transferéncia da
imagem gravada para outro suporte,
habitualmente representado pelo papel.
Essa técnica de gravura se desenvolveu
e ganhou relevancia com o passar dos
anos e, no Brasil, ela assumiu tracos
e importancia na cultura popular
associando-se a literatura de cordel.
O género literario popular conhecido
como cordel se baseia em relatos orais

posteriormente impressos no formato
de folhetos. As capas dos folhetos sao,
historicamente, ilustradas a partir da
técnica da xilogravura e ficam disponiveis
em varais ou cordoes, que remontam a
origem portuguesa do género e reforcam
o apelo comercial, uma vez que os folhetos
eram e continuam sendo expostos para
a venda. Além do formato midiatico do
folheto que é recorrentemente utilizado
para fins publicitarios, os cordéis mantém
afinidade com a publicidade por serem
utilizados como midia alternativa para
que pequenos anunciantes e os proprios
autores e editores utilizem algumas paginas
para promoverem seus proprios produtos.

Avancando para o inicio do século
XIX, o desenvolvimento da litografia
— recém descoberta na Alemanha, no
ano de 1796, por Alois Senefelder —
impactou consideravelmente o universo
da imprensa e da publicidade. A técnica,
que consiste em um processo de
impressao representado pelo uso de uma
pedra calcaria ou uma placa de metal
como matriz e pela posterior repulsao
entre a agua e substancias gordurosas,
é considera como Planografica, isto
é, a gravura é formada por meio da
gordura que foi aplicada sobre a
superficie da matriz, diferenciando-se
de outras técnicas, como, por exemplo, a
Xilogravura, em que a imagem é formada
pelas fendas e sulcos da matriz. Com a
litografia, a técnica de reproducao atinge
uma etapa essencialmente nova. “Esse
processo [...] permitira as artes graficas,
pela primeira vez, nao s6 reproduzir obras
de forma ampla, como elas ja faziam, mas
trazer todos os dias novas criacoes ao
mercado” (BENJAMIN; SCHOTTKER;
BUCK-MORSS, 2012, p. 11).



No Brasil, a expressividade das obras da artista mineira, Lotus Lobo, destaca a
fusao da litografia comercial e industrial com a litografia artistica. O apelo estético
de suas criagdes € construido a partir de um repertoério técnico que se combina com
a ressignificacdo de referéncias de ordem visual. A artista desenhou, por meio do
processo litografico, marcas de produtos como balas, manteiga, biscoitos e banha.

Segundo o critico de arte, Marcio Sampaio (2018), a obra de Lobo evidencia um
raciocinio singular capaz de criar um “estado artistico” que mescla a memoria, matéria
da histodria e elementos ténues da percepcao da realidade.

Sendo a litografia um dos meios mais eficientes de comunica¢ao impressa no tempo
de sua invenc¢ao (Alemanha, 1796), ao ser introduzida no Brasil, na segunda metade
do século XIX, teria importante papel nas mudancas sociais e culturais que aqui se
processavam: veiculando as ideias mais avancadas, criticando com humor a situagio
politico-social, e ainda disseminando as criagdes e os registros de nossa paisagem, dos
usos e costumes regionais, fixados pelos artistas-reporteres, e imprimindo as marcas
de nossos produtos e marcos (diplomas, cartas, mostruarios) do pretendido progresso
nacional. Em tantos segmentos da vida brasileira, da produg¢ao econémica e cultural, a
litografia se faria intensamente presente. [...] Por sua clara funcao multiplicadora, com
fins & propaganda de produtos ou de ideias, ou fixando a dignidade dos documentos
oficiais, a litografia praticada em Belo Horizonte encontrou, também, um grande
publico consumidor. E poderia assim afirmar que, nesses setenta anos (incluindo-se
o periodo dos dltimos 26 anos em que essa técnica serviu quase que exclusivamente a
expressdo artistica autbnoma), a litografia campriu também a tarefa de disseminar a
modernidade (SAMPAIO, 2018, p. 35-37).
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Figura 31 — Acervo Litografico Lotus Lobo, 1960 — Embalagens originais

sobre folha de flandres — Estamparia Juiz de Fora (MG) Fonte: SAMPAIO,

2018.



Essa nova conjuntura da sociedade, fruto
das transformacgdes referentes aos habitos
de consumo da grande massa, promoveu
mudancas significativas no campo da
arte, como ja foi levantado, uma vez que
“depois da arte-para-os-deuses, da arte-
para-os-principes e da arte-pela-arte,
triunfa agora a arte-para-o-mercado”
(LIPOVETSKY; SERROQY, 2015, p. 28).
Os signos dessa nova configuragao social
motivaram o aparecimento da corrente
artistica conhecida como pop art, ou arte
pop. Este movimento artistico, que coloca
em evidéncia a sociedade de consumo e a
producdo em série, surgiu na Inglaterra
nos anos 1950, mas atingiu o seu auge
nos anos 1960, em Nova York, em um
contexto em que, segundo Christian
Demilly, na obra Arte Em Movimentos
e Outras Correntes do Século XX (2016),

os Estados Unidos nunca foram tao
prosperos quanto depois da Segunda
Guerra Mundial. Celebra-se ali o culto
da felicidade material [...] O consumo o
conforto, o bem-estar e o lazer tornam-
se valores essenciais. E 0 American way
of life, 0 modo norte-americano de
viver, que a publicidade ndo cansa de
estimular. E também o aparecimento
de uma verdadeira cultura popular
de massa para varias linguagens: o
cinema, a histéria em quadrinhos, a
televisao, a musica (DEMILLY, 2016,
p. 65).

=
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simbolos

A proliferacao desses

massificados citados por Demilly fez
com que a linguagem publicitaria fosse
apropriada como fonte de inspiracao
para o trabalho de varios artistas norte-
americanos, sendo que, para muitos,
prevalecia a maxima: “se a arte poderia
ser usada para fins publicitarios, entdo
a publicidade também poderia ser arte”
(HOLLINGGSWORTH, 2008, p. 476 apud
CARDOSO; FERNANDES, 2013 p. 77).

Nesse sentido, Andy Warhol, o principal
expoente da arte pop teve sua carreira
marcada pelo hibridismo entre arte e
publicidade. O norte-americano se
graduou em design e logo comecou a
trabalhar como ilustrador de antncios
e matérias para revistas de grande
expressividade, como a Glamour e a
Vogue. Gradativamente, sua producao foi
ganhando relevancia e Warhol acabou se
enveredando pelo caminho artistico. Suas
obras ilustram uma guinada da funcio
da arte, visto que suas criacoes cumprem
a funcdo de desautomatizar a visdo do
individuo sobre o cotidiano. Para tanto, o
artista fazia uso de técnicas de reproducao
e trabalhava com alguns conceitos e
tematicas do universo publicitario, isso
porque “a arte pop chama atencao para

I Figura 32 — Vista da exposicao Litografia
Lotus Lobo, Minas Ténis Clube, Belo

Horizonte, 2018

Fonte: GALERIA SUPERFICIE, s. d.

Disponivel em: <http://www.galeriasuperficie.

com.br/artistas/lotus-lobo/fotos/>. Acesso

em: 10 jul. 2020.

0 que conhecemos de cor, para nosso
universo de todos os dias, tao familiar que
janao olhamos para ele” (DEMILLY, 2016,
p. 66) e, talvez por esses motivos, “como o
mundo que descrevem, suas obras dao a
impressao de que podem ser realizadas em
série, produzidas por qualquer um para
qualquer um” (DEMILLY, 2016, p. 66).
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Em meio a essa ambivaléncia, a arte se
aproxima cada vez mais do mercado
consumidor de bens e servicos e acaba
por inaugurar o chamado “[...] mundo
transestético, uma espécie de hiperarte,
em que a arte se infiltra nas industrias,
em todos os intersticios do comércio e da
vida comum” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 27). Os consumidores, nesse
contexto, esperam mais do que as
propriedades intrinsecas dos produtos
e servicos que adquirem. O objeto de
consumo, na realidade, é transfigurado
na euforia proporcionada por experiéncias
estéticas apresentadas como tnicas, ainda
que de carater massificado. Os grandes
empresarios e anunciantes viram, entao,
a arte como aliada para desempenhar seu
papel fundamental em construir universos
estéticos e harmoniosos que instigam a
imaginacao das pessoas. Dessa maneira,
“a arte se tornou um instrumento de
legitimacao das marcas e das empresas
do capitalismo” (LIPOVETSKY; SERROY,

2015, p. 29).

Para constatar essas mudangas, basta
observar o refinamento de algumas
embalagens, que persuadem o consumidor
e se tornam instrumento decisivo de
compra antes mesmo de se refletir
sobre a necessidade de determinado
produto. O esmero na criacao de algumas
embalagens € tanto que, muitas vezes, a
atencdo atribuida a elas é maior quando
comparado com o proprio produto que
elas carregam, é até dificil imaginar como
em outros momentos elas passavam
desapercebidas e eram descartadas sem
piedade.

No ambito dos servicos, talvez as
transformacoes se apresentem de forma
ainda mais latente. No caso das barbearias

atuais, por exemplo, é dificil identificar
algum elemento, além das navalhas, que
remetam aos antigos e simplorios espacos
destinados aos cuidados masculinos. Hoje
as estruturas das barbearias contam com
uma decoracdo que fazem lembrar os
famosos bares americanos, a iluminagio
colabora por criar um ar de aconchego e
nunca pode faltar um hit como musica
ambiente. Mais do que aparar a barba ou
mudar o corte de cabelo, esses ambientes
proporcionam sensacdes prazerosas e de
pertencimento a uma certa classe social.

O universo digital, por sua vez, contribuiu
por ampliar as possibilidades de estetizagido
do consumo, oferecendo novas plataformas
de divulgacao de massa e interacao com o
publico consumidor. A possibilidade de
compartilhar com uma rede de amigos suas
proprias experiéncias estéticas relacionadas
a algum produto ou servico intensificou
ainda mais o poder do discurso de uma
marca e a necessidade do individuo de
fazer parte de uma comunidade que possa
desfrutar de tal experiéncia. Dessa maneira,
expande-se as possibilidades de criacoes
discursivas que exploram novos formatos
midiaticos, além de facilitar a divulgacao
espontanea de discursos de carater
publicitario pelos consumidores. Assim,
fica evidente como “[...] um capitalismo
centrado na producao foi substituido por
um capitalismo de seducao focalizado nos
prazeres dos consumidores por meio das
imagens e dos sonhos, das formas e dos
relatos” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.
42), o que se pode chamar de “capitalismo
artista.

Até o momento, o caminho trilhado se
encarregou de recuperar acontecimentos
que permitem compreender as conexoes e
afinidades firmadas na contemporaneidade
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Figura 33 — Layouts da campanha Feitas do verdo brasileiro
Fonte: MORELLE, s. d. Disponivel em: <http://motor.niveo.com.br/made-of-brazilian-summer>. Acesso
em: 10 jul. 2020.

entre o campo artistico e o publicitario. As
questdes problematizadas anteriormente
serviram como vias de acesso para que
fosse possivel analisar a campanha global
de 2017, “Feitas do verao brasileiro” da
marca Havaianas, criada pela agéncia
AlmapBBDO. E fundamental pontuar
que a empresa de sandalias de borracha,
ha alguns anos, vem investindo em
campanhas de alcance internacional
que exaltam suas raizes brasileiras e,
para isso, doses de criatividade em meio
a uma mistura de cores sao elementos
essenciais que se manifestam nao apenas
nos calgcados, mas, também, nas pecas
publicitarias.

As imagens acima (Figura 33), ambas da
campanha “Feitas do verao brasileiro”,
que ganhou a posi¢ao prata na categoria
de Outdoor em Cannes 2017, colocam em
evidéncia cores vivas e vibrantes, que,
quando conectadas a formas abstratas,
colaboram por criar uma fluidez e um
certo movimento nos elementos presentes
nas pecas. Em relago as fontes escolhidas,
suas formas organicas se equilibram
com as formas anatomicas da imagem.
Talvez seja por isso que as letras ostentam
posicao de destaque na concepcao geral da
imagem, assim, a fung¢do verbal assume

também caréater visual dentro do conceito
da peca. Essa combinacao de elementos
e tons aproximam as pecas em relagio a
questao estética das inscrigoes do grafite,
que também costumam fazer uso de fontes
e formas hibridas.

Os recursos estéticos presentes nas
pecas sdao tdo potentes que, em um
primeiro momento, a associacao direta
com habituais antncios de sandélias s
acontece caso o espectador reconheca
o selo e o nome da marca Havaianas,
que aparece discretamente em ambas
as imagens. As pecgas, construidas em
formato de embalagens, com elementos
verbais e visuais que também nao estao
diretamente associados ao produto que
anunciam, poderiam ser facilmente
recebidas enquanto obras artisticas, nao
necessariamente desempenhando fungoes
mercadoldgicas. E possivel, por exemplo,
imaginar uma delas envolvida em uma
moldura ocupando um lugar de destaque
na parede. Porém, quem vé essa efusao de
cores, nao imagina ou pode nao se lembrar
que as campanhas da Havaianas ja foram
quase monocromaticas, assim como as
opcoes de tons dos calcados.

Se hoje as sandélias de borracha se

apresentam em uma variedade de cores
e modelos, acompanhado as tendéncias
tanto das estacbes do ano, quanto dos
temas de best sellers hollywoodianos, no
passado, as opcOes eram mais restritas,
variando, quando possivel apenas quanto
as cores das tiras, mesmo assim, essas
cores correspondiam a uma pequena
paleta de tons. Lancadas em 1962, o
argumento de vendas das primeiras
campanhas era baseado na durabilidade
e no conforto das sandalias de borracha,
como pode ser visto nos andncios dos
anos 1960 (Figura 34). Hoje, no entanto,
as Havaianas permitem que cada
consumidor customize sua sandalia da
maneira que desejar, oferecendo edicoes
limitadas e exclusivas, além de oferecer
conforto com tiras que variam de tamanho
e espessura para permitir o encaixe
anatomico no pé do consumidor, o que
nao precisa acontecer unicamente pelo
numero habitual do calcado.
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Figura 34 — Antncios Havaianas dos anos 1960
Fonte: ANOS DOURADOS: IMAGENS & FATOS, 2018. Disponivel em: <http://www.anosdourados.blog.br/2018/02/imagens-
-anuncio-sandalias-havaianas.html>. Acesso em: 10 jul. 2020.

Essas variantes contribuiram para que
a marca Havaianas transformasse sua
propria imagem no decorrer dos anos.
Antes, quando as opgoes eram escassas, a
marca era associada a contextos informais
e usadas, em sua grande maioria, por
trabalhadores da construcao civil. Depois
da significativa ampliacdo de opcoes
de customizacdo e de modelos mais
confortiveis e refinados, arrebataram o
coracao e, por que nao, os pés de outros
puablicos consumidores, sobretudo o
feminino. Dessa forma, as sandalias
de borracha comecaram a circular em
diferentes ambientes, estando presente
desde em caminhadas pelo calcadao
da praia até passeios nos grandes
shoppings centers. Essa versatilidade
ganhou o mercado internacional e fez
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com que a marca representasse as cores
e o0 entusiasmo brasileiro. Essa realidade
ajuda a compreender como “o discurso
publicitario contemporaneo mantém, por
natureza, uma ligacao privilegiada com o
ethos; ele busca efetivamente persuadir
ao associar os produtos que promove a
um corpo em movimento, a uma maneira
de habitar o mundo” (MAINGUENEAU,
2011, p.19).

A campanha “feitas do verao brasileiro”,
ou “made of brazilian summer”, em
inglés, contribuiu por disseminar de
forma criativa essa espécie de conjunto
de costumes e habitos, os quais a marca
pretende estar associada e que faz parte
da percepcao geral sobre o modo de vida
dos brasileiros. As cores fortes, a euforia
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e o bom-humor foram exportados em
diferentes tipos de embalagens, de certa
forma inusitadas, para envolver sandalias
de borracha, ja que, corriqueiramente,
esses pacotes estdo associados a outros
tipos de produtos, como é possivel
perceber na Figura 35:
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Figura 35 — Embalagens da campanha Feitas do verao brasileiro
Fonte: ADNEWS, 2017. Disponivel em: <http://adnews.com.br/publicidade/havaianas-quer-
-levar-espirito-do-verao-brasileiro-para-o-mundo.html>. Acesso em: 10 jul. 2020.

As embalagens acima (Figura 35), além
de terem sido incorporadas nos pontos
de venda, representaram o conceito
principal e o ponto de partida da
campanha, que também ganhou forma
em cartazes, anuncios, videos, vinhetas e
na composicao de vitrines. Nesse cenario,
as embalagens eram as responsaveis
por carregarem a esséncia e a energia
do famoso verao brasileiro e assumiram
o formato de potes de sorvete, caixas
de fosforo e latas de sardinha, sempre
remetendo a rede semantica ligada ao
verdo e fazendo referéncia aos produtos
comumente associados a essa estagdo do
ano. Além disso, € interessante perceber
a rede de associacoes criadas a partir
da funcdo primordial das embalagens
e pacotes que, por exceléncia, possuem
o objetivo de envolver e guardar
mercadorias, e, no caso da campanha
em questao, assumiram também a fungio
de carregar uma atmosfera de sentidos
ligada ao uso do produto interligado ao
lado positivo de ser brasileiro. Assim, mais
do que as sandalias, as embalagens em

questao carregam consigo um universo
simbdlico e experiencial. A campanha,
entdo, circunscreve-se no ambito do
capitalismo artista, ja que “no tempo do
capitalismo transestético, nao se vende
apenas um produto, mas estilo, elegancia,
beleza, cool, emocdes, imaginario,
personalidade” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015 p. 50).

Esse conjunto de sensacoes e experiéncias
as quais os recursos estéticos utilizados
na campanha pretendem evocar na
mente dos consumidores, de alguma
forma, correspondem aos anseios e aos
ideais almejados por cada um de seus
possiveis fregueses. A identificacdo do
publico com a marca funciona como um
poderoso argumento de venda e é capaz
de persuadir em um nivel inconsciente,
ja que a sensacdo de pertencimento a um
certo grupo social pode funcionar como
um espelho, no sentido de o consumidor
se ver como um reflexo da marca que esta
consumindo, sendo assim:
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a persuasao nao se cria se o auditoério
ndo puder ver no orador um homem
que tem o mesmo ethos que ele:
persuadir consistird em fazer passar
pelo discurso um ethos caracteristico
do auditério, para lhe dar a impressao
de que é um dos seus que ali esti
(MAINGUENEAU, 2011, p. 15).

Talvez, essa conexao entre consumidores
e marcas seja melhor compreendida
ao se levar em consideracao algumas
das reverberacbes provocadas pela
campanha nas redes sociais. Uma vez
que a configuracao dessas midias favorece
o relacionamento e a interagdo entre
pessoas, elas se tornam ferramentas
essenciais para o compartilhamento de
experiéncias que reforcam a sensacio de
pertencimento. Os prints sdo das buscas
pelas hashtags (#) do nome da campanha
(Figura 36) tanto em portugués quanto
em inglés, no Instagram:

@ havaianas_tw - Seguir
i) v A4
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@<  conteudo.digital - Seguir
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Curtido por magna_oliiveira e outras pessoas

Figura 36 — Prints screen do Instagram
Fonte: Acervo pessoal da autora.

@ iamvaldelarosa - Seguir
All Flip Flops, Trinoma

@

jomartinsbh - Seguir
Rouge - Espago de beleza

karanisme « Follow
Havaianas Klcc

Looking forward to spreading the
Brazilian summer throughout
Malaysia with @havaianasmy and
@onethreadmy! 1

This was just a preview... It gets
hotter this Saturday at KLCC. %
Drop by for a fun time. Leave with a
sole mate! &2
#myhavaianassummer #havaianas
#madeofbraziliansummer

Qv

“_ﬁ Liked by laryhavaianomaniaca and
31others

MAY 18, 2017

Add a comment...

karanisme What a #summerriffic day!
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Esses sao alguns dos véarios resultados
da busca a respeito da repercussao
provocada pela campanha sobre a dtica
dos consumidores. A anélise das fotos
e dos comentarios compartilhados
mostram como pessoas das mais variadas
nacionalidades foram impactadas e se
surpreenderam com a criatividade da
campanha. E curioso perceber como
as embalagens, que eram o destaque
conceitual das acoes de marketing da
marca, também assumiram posi¢ao notoria
em muitas das fotos compartilhadas. As
nuances dessa campanha evidenciam, sob
a logica desenvolvida por Lipovetsky e
Serroy, como:

o capitalismo artista nao s6 desenvolveu
uma oferta proliferante de produtos
estéticos, como criou um consumidor
faminto de novidades, de animagoes,
de espetaculos, de vasoes turisticas, de
experiéncias emocionais, de fruicdes
sensiveis: em outras palavras, um
consumidor estético ou, mais exatamente,
transestético (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 62).

Nessa perspectiva, mais do que sandalias
de borracha, o consumidor estd adquirindo
também um pedacinho do que o Brasil
tem de melhor, que é sintetizado por uma
atmosfera de alegria e pela promessa de
um verao animado, mesmo para aqueles
que estao afastados dos tropicos.

O percurso proposto até aqui se
preocupou em evidenciar como a
relacdo entre a arte e a publicidade se
complexificou com o passar do tempo. A
relacdo entre ambos os campos procura,
de alguma maneira, corresponder as
expectativas de uma sociedade cada vez
mais estetizada. A venda dos potenciais
intrinsecos de um produto concedeu lugar
a um consumo ligado a experiéncia, aos

sentidos e as sensacoes. Nesse cenario, o
capitalismo inaugurado com a Revolucao
Industrial também se desenvolveu e,
além de produzir produtos e discursos
correspondentes as novas demandas
sociais, ocupou-se de criar consumidores
com sede de experimentar emocoes
diferentes e personalizadas:

Nao é um paradoxo menor o de que
0 mesmo sistema econdmico que
repousa no célculo racional dos custos
e dos beneficios também é aquele que
desenvolve o sentido e a experiéncia
estéticos das grandes massas, mesmo
que de um novo género (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2015, p. 62).

Enquanto a publicidade costuma
empregar a linguagem artistica, usando
algumas obras como repertorio para
compor suas campanhas promocionais,
algumas obras de arte se apropriam do
discurso publicitario para tecerem criticas
e proporem reflex6es sobre a sociedade
de consumo. Assim, arte e publicidade
se misturam para propiciar experiéncias
estéticas, no caso comercial, capazes de
criar camadas de significados em torno
de um produto ou servico de forma que
satisfacam as exigéncias do consumidor
transestético.




CRIACAO & EXPERIENCIA




Criar e experienciar sao duas acgoes que se
retroalimentam. Cria-se e, consequentemente,
provoca-se experiéncias a partir do elemento
criado, ao passo que uma determinada
experiéncia pode acabar funcionando como
desencadeadora de um propbsito criativo.
O certo é que a percepgao funciona como
uma motivadora de ambos os processos ao
se expressar como uma forma de conhecimento
que busca construir e organizar alguns sentidos
esignificados. Cria-se e “experiencia-se” a partir
de percepcoes de ordem sensorial, em um
movimento em que os sentidos sio despertados
e convidados a articularem os estimulos que
estio sendo recebidos. Dessa maneira, “o criar
s6 pode ser visto num sentido global, como
um agir integrado em um viver humano. De
fato, criar e viver se interligam” (OSTROWER,

2009, p. 5).

Em sua relacdo com o ambiente, o ser
humano, pela percepcao, é naturalmente
condicionado a interrogar e interpretar
tudo o que o cerca. No entanto, a sua
percepcao estara diretamente associada
com a sua propria sensibilidade,
afinal, como a teérica de arte e artista
plastica, Fagya Ostrower, afirma na obra
Criatividade e processos de criacdo
(2009), “[...] a sensibilidade é uma porta
de entrada das sensacoes” (OSTROWER,
20009, p. 12). Essa perspectiva compreende
a sensibilidade como uma capacidade que
transcende os parametros meramente
subjetivos, mas coloca a faculdade de
sentir como uma habilidade fundamental
para o desenvolvimento de um processo
criativo ou experiencial.

Podendo estar associadas a atos individuais

ou coletivos, a criacdo e a experiéncia



sdo realizacbes que caracterizam os
seres humanos como seres pensantes
e capazes de atribuir significado aos
fendmenos que os atingem, sejam eles
das mais diferenciadas naturezas. “O ato
criador abrange, portanto, a capacidade
de compreender; e esta, por sua vez, a de
relacionar, ordenar, configurar, significar”
(OSTROWER, 20009, p. 9). Assim, as duas
méaximas que inauguram este capitulo, de
um lado a criacdo e do outro a experiéncia,
assumem dimensoes que, a0 mesmo tempo
em que as aproximam, também, pedem
atencdo para que sejam compreendidas

em suas particularidades.

A ARTE
E O CRIAR

Intmeras sdo as tentativas de definir o
que é arte. A variedade de conceitos é tanta
que abre espaco para que alguns deles
sejam divergentes entre si e, por vez, até
contraditorios. Para o senso comum, por
exemplo, a tarefa de explicar o que é arte é
resumida em evocar a no¢ao de belo. Para
eles, “[...] parece claro e compreensivel
que a arte seja manifestacdo da beleza; e
pela beleza todas as questdes da arte lhe
sdo explicadas” (TOLSTOI, 2016, p. 28).
Ainda que a conceptualizagdo popular
seja precaria, a maioria das pessoas que
tiveram ao menos um contato basico com
a cultura da arte candnica é capaz de
citar e reconhecer alguns artistas e suas
obras de arte. Nesse cenario, a arte é
estabelecida como tal da seguinte forma:

para decidir o que é ou ndo arte, nossa
cultura possui instrumentos especificos.
Um deles, essencial, é o discurso sobre
o objeto artistico, ao qual reconhecemos
competéncia e autoridade. Esse discurso
é 0 que proferem o critico, o historiador
da arte, o perito, o conservador de
museu. Sao eles que conferem o estatuto
de arte a um objeto. Nossa cultura
também prevé locais especificos onde
a arte pode manifestar-se, quer dizer,
locais que também dao estatuto de arte
aum objeto. Num museu, numa galeria,
sei de antemao que encontrarei obras de
arte; num cinema “de arte, filmes que
escapam a “banalidade” dos circuitos
normais; numa sala de concerto, musica
“erudita”, etc. Esses locais garantem-
me assim o rotulo “arte” as coisas que
apresentam, enobrecendo-as (COLI,
2000, p. 10).



A colocacao anterior de Jorge Coli (2000)
evidencia como a definicdo de arte esta
submetida a algumas variaveis que se
relacionam diretamente as nocoes de
poder e prestigio. De maneira geral, a
reputacao de quem fala e o espaco no
qual um determinado objeto artistico ou
artista estdo inseridos sao usados como
fatores capazes de legitimar o que € arte.
O que foge a essas predefinicoes, muitas
vezes, é considerado como arte menor,
isto é, quando ao menos sao vistas como
expressoes artisticas.

Em sentido contréario ao da tentativa de
defini¢do popular, o movimento anti-arte
conhecido como Dada apresentou-se de
forma metalinguistica ao apresentar obras
capazes de ressignificarem a tradicional
concepc¢ao de arte. Apesar de outras
vanguardas europeias romperem com o
conceito de beleza, tais, como, o futurismo,
0 expressionismo e o surrealismo, a
escolha por tratar do Dada se deu pelo
seu experimentalismo se manifestar
de forma mais radical, em sua maioria,
tanto no campo da imagem, quanto da
palavra, quando comparada aos demais
movimentos. A pesquisadora, Christian
Demilly (2016), define a corrente em
questao da seguinte maneira: “Dada
¢ um movimento artistico, literario,
musical, poético... que zomba da arte,
da literatura, da musica e da poesia! ‘Nao
¢ o Dada que é absurdo, é a nossa época
que é absurda” (DEMILLY, 2016, p. 43).
Criado em um contexto marcado pelos
absurdos da Primeira Guerra Mundial, o
Dada procurou responder as barbaries da
guerra com uma produgio subversiva que
questionava as convengoes, consagrando-
se como “uma arte que quer romper com o
passado e inventar sua propria linguagem”
(DEMILLY, 2016, p. 44). Apesar do

Dada ter originalmente surgido como
uma forma de producao anti-arte, hoje
a recepecdo das propostas dadaistas é
considerada enquanto arte.

Marcada pela ironia e pela espontaneidade,
as obras dadaistas eram criadas, em sua
maioria, com o propo6sito de chocar o
publico a partir da supressao da logica.
Na obra Dada Tour in the Netherlands
(Figura 37), letras e palavras de diversos
tamanhos e de tipografias diferentes sao
corrompidas e agrupadas de forma a criar
um verdadeiro emaranhado de escritos
que se expressam enquanto imagem
e parecem responder sinteticamente
e de maneira visual o que é, de fato, o
movimento Dadaista. As letras assumem
diferentes formatos e procuram ocupar
toda a tela, disputando espaco com alguns
simbolos; a leitura linear é suprimida e
concede espaco para que as palavras sejam
compreendidas levando em conta sua
plasticidade. Em O Critico de Arte (Figura
38), é possivel observar como palavras e
imagens se mesclam para criar o todo. O
plano de fundo da obra é criado a partir
de palavras em negrito que se tornam
ilegiveis pela sobreposicao das colagens.
Além da mistura de recortes, desenhos e
uma aparente nota de dinheiro na imagem
maior, que se juntam para dar forma ao
corpo de um homem, no canto direito da
composicao, a silhueta de um homem é
formada por um texto aparentemente

tirado de algum jornal ou revista.

Consagrado com um dos principais
expoentes do Dadaismo, Marcel Duchamp
(1887-1968) se propoe a questionar o
que é e o0 que nao ¢ arte, explorando os
limites entre o belo e o feio e entre o Gtil e 0
banal. Em 1917, o artista francés exp6s, em
Nova York, uma obra um tanto inusitada
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Figura 37 — Dada Tour in the Netherlands (1922-1923), Theo van Doesburg
Fonte: Wikimedia Commons, 2015. Disponivel em: <https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Dada-
tournee_in_Nederland AB4991.jpg >. Acesso em: 10 jul. 2020.
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chamada de Fonte (Figura 39). Apenas
tirando o urinol de seu contexto habitual
e assinando-o, Duchamp colocou nao s6 a
arte em questionamento, como, também,
todo o discurso de autoridade relacionado
aos espacos de exposicio que a circundam.
Nessa perspectiva, a sociedade passou a
se perguntar o que ¢é de fato criar, uma
vez que a obra exposta por Duchamp nao
foi construida por ele. Segundo Ostrower
(2009):

criar é basicamente formar. E dar
uma forma a fendmenos que foram
relacionados de modo novo e
compreendidos em termos novos. Nas
perguntas que o homem faz sobre o
mundo e nas solugdes que encontra,
nas suas acdoes bem como na propria
experiéncia do viver, 0 homem sempre
forma (OSTROWER, 2009, p. 11).

A posicao da estudiosa, evidenciada na
citacdo anteriormente exposta, revela
como a criacdo estd, por esséncia,
associada a um processo de reorganizacao
de fendmenos que a precedem. Dessa
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Figura 38 — O Critico de Arte (1919-1920), de Raoul Hausmann
Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.culturagenial.
com/dadaismo/>. Acesso em: 10 jul. 2020.

Fonte: DIANA, s. d. Disponivel em: <https://www.todamateria.

Figura 39 — Fonte (1917), de Marcel Duchamp
com.br/marcel-duchamp/>. Acesso em: 10 jul. 2020.



forma, é possivel inferir que criar nao
pressupOe partir do nada, mas, sim,
rearranjar criativamente recursos
disponiveis. E importante salientar que
“[...] a criatividade e os processos de
criacdo sdo estados e comportamentos
naturais da humanidade. Sao naturais,
no sentido do proéprio e também do
espontaneo em que todo fazer do homem
torna-se um formar. A criatividade é,
portanto, inerente a condi¢do humana”
(OSTROWER, 2009, p. 53).

Sendo inerente a condi¢do humana,
a criatividade se manifesta em atos
cotidianos. No caso dos artistas, as
obras de arte podem ser compreendidas
como resultado da criatividade que foi
empregada durante os seus processos de
criacdo. Diante dessa realidade, é natural
que cada artista desenvolva e possua seu
proprio discurso autoral, isto é, que sua
criatividade seja capaz de criar constantes
estéticos suficientes para identifica-los. A
esse fendmeno, é dado o nome de estilo:

a ideia de estilo esta ligada a ideia de
recorréncia, de constantes. Numa obra
existe um certo nimero de construgdes,
de expressbes, sistemas plasticos,
literarios, musicais, que sao escolhidos
(mas sem que esta no¢do tenha um
sentido forgosamente consciente) e
empregados pelo artista com certa
frequéncia (COLI, 2000, p. 25).

Tendo em vista essas consideragoes,
ndo se deve pensar em uma resposta
estavel e definitiva referente a nocao
de arte. Contudo, algumas concepcoes
se encaixam melhor do que outras em
determinados contextos, como € o caso
da acepc¢do proposta pelo poeta franceés,
Jean-Jacques Lebel, em 1967, que, neste
trabalho, ganha posicao de destaque: “a
funcao da arte em relacio a sociedade é

expressar, a qualquer preco, o que esta
atras do muro. O artista é o que arranca o
véu. Toda linguagem é violacao. Violagao
de regras” (MORALIS, 2018, p. 149).

EXPERIENCIA
ESTETICA

E SATURACAO
DOS MEIOS DE
COMUNICACAO

Os tradicionais modelos de comunicacio
de massa, apesar de, muitas vezes, se
limitarem a apresentar um processo
linear, sdo capazes de colocar em questao
a necessidade de se pensar em manobras
para reduzir as ocorréncias de ruidos, que
se expressam enquanto elementos capazes
de interferir de maneira prejudicial na
transmissdo de uma mensagem de um
emissor para um receptor. Os ruidos
podem se apresentar em diferentes
formas, como, por exemplo, na diferenca
de idioma entre um determinado emissor
e um receptor e, também, em mensagens
com informacgoes equivocadas ou com
caréncia de dados.

Na atualidade, a saturacao da informacao
nos meios de comunicacao pode ser
compreendida como um dos principais
ruidos com potencial de ameacar todo

59



o processo comunicacional. O individuo
pés-moderno recebe informacées de
diferentes meios e, muitas vezes, utiliza
mais de um meio ao mesmo tempo,
dividindo sua atencao entre telas e
assuntos diferentes. Ostrower (2009)
define esse individuo da seguinte forma:

[...] o homem contemporaneo, colocado
diante das mdultiplas exigéncias,
bombardeado por um fluxo ininterrupto de
informagoes contraditérias, em aceleracio
crescente que quase ultrapassa o ritmo
organico de sua vida, em vez de se integrar
como ser individual e ser social, sofre um
processo de desintegracao. Aliena-se de si,
de seu trabalho, de suas possibilidades de
criar e de realizar em sua vida contetidos
mais humanos (OSTROWER, 2009, p. 6).

Assim, esse homem contemporaneo, o
qual Ostrower se refere, vive em meio
a um fluxo de tensoes, recebendo uma
carga consideravel de contetdos que
acaba por minar a sua capacidade criativa.
No entanto, se os meios se diversificam
enquanto formato, as mensagens
disseminadas por eles pouco se destacam
uma das outras. Somado a questao da
similaridade, o excesso de informacoes
recebidas em simultaneo faz com que

muitas delas passem desapercebidas.

A multiplicagdo de potenciais agentes
produtores de informacao e a facilidade
da logistica de compartilhamento faz do
universo digital um espaco ainda mais
problemaético em relacao a dispersao
da atencdo dos individuos. Os usuarios
recebem informacoes de todas as
ordens em um curto espaco de tempo,
cercados por um ambiente em constante
atualizacdo. Nessa logica, “bombardeados
por impressoes fragmentadas, veem
demais — e ndo registram nada. Assim,
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a simultaneidade entre a estimulagao
excessiva e o torpor € a caracteristica
da nova organizacao sinestésica como
anestesia” (BUCK-MORSS, 2012, p. 169).
A anestesia se expressa justamente nessa
incapacidade de ser afetado por uma
determinada mensagem pelo excesso de
estimulos semelhantes.

Entretanto, como sempre aconteceu,
inclusive nos meios tradicionais de
comunicacdo, é¢ ouvido aquele que
consegue se destacar no meio do barulho,
articulando seu discurso com criatividade.
Levando a discussdo para o ambiente
digital, a organizagdo que representa 14
museus de Paris, a Paris Museés, em 2016,
escolheu como forma de divulgar o seu
arquivo digital, recriar obras classicas em
uma atmosfera mais moderna e informal
(Figura 40).

A observacao das obras de partida
evidencia que, provavelmente, elas foram
escolhidas por se encaixarem melhor no
contexto das redes sociais. Por se tratarem
de retratos, mais especificamente, do
Retrato de Sarah Bernhardt, pintado
por George Clairin (1876) e do Retrato
de Marie-Emilie Baudouin, por Francois
Boucher (1760), eles se conectam com as
imagens que sdo publicadas pelos usuarios
diariamente. As recriacoes colaboram por
aproximar ainda mais as obras classicas
do cenario contemporaneo, funcionando
como uma espécie de ponte para que
elas se circunscrevam no ambiente
virtual e ganhem a atencdo do publico.
A incorporagao do celular, do ténis e da
pomba ressignificam os padroes da época
e apresentam as obras de maneira mais
descontraida, o que dialoga diretamente
com o contetudo publicado pelos usuérios
da rede.
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Figura 40 — Prints screen do perfil @parismusees no Instagram
Fonte: Acervo pessoal da autora.

Nessa perspectiva, é possivel perceber (2006) caracteriza experiéncias dessa
como a arte pode se colocar a favor natureza da seguinte forma:
da construcido de discursos com viés

publicitarios para criar universos “ I
quando falamos em “experiéncia

Gnicos, capazes de chamar a atencao estética”, nos subentendemos que o
dos consumidores e, consequentemente, contetdo dessa experiéncia (qualquer

que seja a ideia de “contetido”) é algo
que, invaridvel e meta-historicamente,
construir espagos simbolicos imagéticos n3o est4 a nossa disposicdo em situagdes
cotidianas (GUMBRECHT, 2006, p. 51).

instigar o consumo. Essa possibilidade de

faz com que a publicidade se aproprie da

arte para produzir campanhas originais . . " .
) . : Assim, experiéncias estéticas sio,
que se diferenciam das demais em um . N
. . . naturalmente, pautadas pela interrupcao
meio tdo disperso quanto o digital. .
do cotidiano. Isso, porque, ao se opor
Essas campanhas se destacam por usar o . 3
e ao fluxo da experiéncia cotidiana, “os
a arte como forma de possibilitar aos . -
A momentos da experiéncia estética
espectadores uma experiéncia singular .
. se parecem com pequenas crises
e de carater estético. Hans Gumbrecht P beq
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(GUMBRECHT, 2006, p. 51). Entende-
se por crises os estranhamentos gerados
a partir desses contatos com obras
e pecas que trabalham a partir da
experimentacio de linguagem. Porém,
¢ importante pontuar que “a percepcao
s6 se transforma em experiéncia quando
se liga a lembrancas sensoriais do
passado [...]. 7 (BUCK-MORSS, 2012,
p- 169). Dessa forma, a experiéncia que
acontece no presente esta condicionada a
acontecimentos que o individuo j viveu
que sao resgatados pela memoria.

Na obra Cultura da Convergéncia,
Jenkins (2008) apresenta a relacao na
qual as novas midias e as tradicionais se
juntam para enriquecer as experiéncias
de entretenimento dos consumidores.
As interagOes cada vez mais complexas
nao pressupdem o desaparecimento das
antigas midias em favor da soberania das
mais novas, mas aposta na integragao de
todas de forma criativa. Sobre o assunto,
o autor assinala:

a convergéncia dos meios é um processo
em andamento, ocorrendo em varias
intersegoes de tecnologias de midia,
industrias, contetido e audiéncias; ndo é
um estado final. Nunca havera uma caixa
preta para controlar todos os meios. Ao
invés disso, gragas a proliferacio dos
canais e a natureza cada vez mais ubiqua
da computacio e das comunicagoes, nés
estamos entrando numa era onde amidia
estara em toda parte, e nos usaremos
todos os tipos dos meios de comunicacio
relacionando-os uns aos outros. Nos
desenvolveremos novas habilidades para
controlar a informacao, novas estruturas
para a transmissio por meio desses
canais, e novos géneros criativos para
explorar os potenciais dessas estruturas
emergentes (JENKINS, 2008, p. 93).

Nesse cenario de interconexoes entre
diferentes midias que tentam driblar
a dispersao da audiéncia, o universo
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digital parece propor uma espécie de
reorganizacao dos modelos de interacao
social e, consequentemente, da forma
como a sociedade se relaciona com os
produtos, servigos e marcas. Assim, torna-
se inevitavel recorrer a articulacao de
novas construcoes discursivas do ponto
de vista estético, jA que, no caso da
publicidade, geralmente, os argumentos
de venda se materializam de maneira

visual.



Area do conhecimento envolvida na
Comunicac¢ao Social, a publicidade é
comumente associada a um conjunto
de técnicas de persuasao utilizadas
para promover a venda de um produto
ou servico para um publico especifico.
Apesar do fim pratico e das técnicas
envolvidas na atividade publicitaria,
reduzir a sua operacdo a funcgoes
exclusivamente, comerciais, significa
desconsiderar a importancia cultural
e social desempenhada por ela. Em
sintese, a tentativa de conceituar a
atuacao publicitaria, na maioria das
vezes, culmina em defini¢Ges taxativas
que nao abrangem todas as dimensoes
que deveriam ser contempladas. No
entanto, conhecer concepgoes que tentam
apresentar alguns aspectos particulares
da publicidade ajudam a compreender
melhor ndo s6 a pratica, mas as funcgoes
e 0s processos criativos envolvidos no
fazer publicitario. A titulo de exemplo,
enquanto que, para Gilles Lipovetsky, “[...]
a publicidade funciona como cosmético
da comunicacao” (LIPOVETSKY, 2000,
P- 9), ao procurar estetizar um discurso
e seduzir o consumidor, para Jean
Baudrillard:

O PROCESSO
CRIATIVO NA
PUBLICIDADE

a publicidade constitui no todo um mundo
inatil, inessencial. Pura conotacdo. Nao
tem qualquer responsabilidade na
producao e na pratica direta das coisas e,
contudo, retorna integralmente ao sistema
dos objetos, ndo somente porque trata
do consumo, mas porque se torna objeto
de consumo. E preciso distinguir direito
esta dupla determinagdo: é discurso
sobre o objeto e ela propria objeto. E é
enquanto discurso inutil, inessencial que
se torna consumivel como objeto cultural
(BAUDRILLARD, 2015, p. 174).

A critica tecida pelo soci6logo francés
Baudrillard, a respeito da definicao de
publicidade, apresenta uma dimensao
relevante ligada ao campo em questao

N

que é referente a sua importancia
cultural. Nesse sentido, compreender o
discurso publicitario como um objeto
cultural significa perceber a influéncia
que esse tipo de discurso possui dentro da
sociedade e, assim, inferir que ele possui

também uma dimensao social.

Em consonancia, as definicbes de
publicidade costumam fazer referéncia
direta ou indiretamente a dimensao
retorica e, por sua vez, persuasiva do
discurso disseminado pelas mensagens
publicitarias. Essa aproximacao se da
porque:

[...] tanto a retérica quanto a publicidade
se utilizam da palavra e/ou dos diversos
signos através dos quais se exprimem,
com um fim pragmético: convencer o
ouvinte, obter um consenso emotivo que
se traduzira na adesdo do receptor as
suas propostas. Ambas visam uma agao
pela linguagem (CAMPOS, 1987, p. 50).

Por essa logica, o discurso publicitario
se ocupa de transcender a mensagem
essencialmente informativa para
disseminar mensagens de ordem
persuasiva. Assim como a retorica, a
publicidade procura convencer uma
determinada audiéncia e, para isso,
utiliza a linguagem como ferramenta. A
persuasao se manifesta, entao, retomando
os géneros da retorica defendidos por
Aristoteles na obra Arte da Retérica
(1998) e segundo a otica utilizada por
Carrascoza (1999), predominantemente
sobre a forma deliberativa. Isso significa
que o texto publicitario — entende-
se como texto mensagens de natureza
verbal e imagética — busca aconselhar
ou desaconselhar o leitor, ou melhor, o
seu publico-alvo a respeito de uma agao
futura. Porém, pode ser um equivoco
associa-lo a um tipo de mensagem
coercitiva ou tirana. A persuasao, nesse
sentido, pode ser melhor compreendida
quando relacionada a noc¢ao de seducao.
Essa concepcao é elucidada por Lipovetsky
(2000) da seguinte maneira:



as técnicas publicitirias permitem
a eficicia, mas ndo sdo totalitarias.
No fundo, é bobagem afirmar que a
publicidade impde algo. O totalitarismo
tem porlogicaareconstrucaodacondicdo
humana. J4 a publicidade amplia a
aspiragao ao bem-estar. Amplia, insisto,
ndo cria. A publicidade faz vender, sem
impor mecanicamente comportamentos
ou produtos. Crucial para as empresas,
funciona como a sedugdo: s6 se pode
seduzir alguém que j4 esteja predisposto
a ser seduzido. Logo, pressupde um
limite para a persuasao (LIPOVETSKY,
2000, p. 9).

De acordo com a légica apresentada
acima por Lipovetsky, as campanhas
publicitarias sao pensadas e produzidas
para atender as demandas especificas e
oriundas do capitalismo. Por esséncia,
a publicidade se coloca como aliada das
praticas comerciais e o seu proposito de
corresponder e atingir métricas e calculos
de vendas previamente estipulados,
de certa forma, norteiam a criacao
de suas campanhas, nas quais o seu
poder persuasivo interfere diretamente
nos resultados alcancados. Por mais
complicada que seja a aferi¢ao, o discurso
publicitario deve corresponder, em
alguma medida, ao investimento realizado
pelos anunciantes, sendo assim, pensar
em uma campanha publicitaria do ponto
de vista do seu proprio desempenho
significa compreender, também, o cenario
mercadologico no qual ela se insere, isto é,
sob qual logica sua criacao esta submetida.

A reflexdo a partir de modelos teoricos
relacionados ao mercado de bens de
consumo, tradicionalmente, possui
associa¢ao imediata ao campo e ao fazer
publicitario. Em movimento analogo, os
processos criativos e a criatividade em si,
para muitos, sdo qualidades relacionadas
exclusivamente aos artistas e as suas

obras de arte. Entretanto, assim como
questoes mercadologicas interferem na
valorizacao das obras de um artista, “as
potencialidades e os processos criativos
nao se restringem, porém, a arte”
(OSTROWER, 20009, p. 5). A comunicacao
e, em especial, a publicidade dependem da
capacidade de criacdo para acontecerem.
Segundo Ostrower (2009):

o vicio de considerar que a criatividade
s6 existe nas artes, deforma toda a
realidade humana. Constitui uma
maneira de encobrir a precariedade de
condicbes criativas em outras areas de
atuacdo humana, por exemplo na da
comunicac¢do, que hoje se transformou
em meros meios sem fins, sem
finalidades outras do que comerciais.
Constitui, certamente, uma maneira
de se desumanizar o trabalho. [...]
Enquanto o fazer humano é reduzido
no nivel de atividades nao criativas,
joga-se para as artes uma imaginaria
supercriatividade, deformante também,
em que ja nao existem delimitagoes,
confins de materialidade (OSTROWER,
20009, p. 39).

A critica que a artista tece a respeito
da dificuldade de perceber o trabalho
criativo nas areas ligadas a comunicacao
correlaciona-se com a discussao que
inaugurou esse topico, a respeito da
limitacao da publicidade a fins estritamente
comerciais. O excesso informacional e
a baixa manutencao de um repertorio
criativo, por parte dos profissionais
envolvidos, talvez sejam os mantenedores
desse estado em que parece afastar a
criatividade da comunicacdo como um
todo. Nas agéncias de publicidade, o criar e
areferéncia a arte estdo presentes nao s6 na
pratica, mas nas denominacoes dos cargos.
Diretores de arte e duplas de criacao sao
algumas das ocupacoOes que carregam a
criatividade em seus nomes. Em geral, os
publicitarios costumam ser chamados de

“criativos”, e, nesse caso, o adjetivo ganha
funcao substantiva e funciona como um
sinénimo da propria profissao.

O discurso publicitario construido para
atender a l6gica do consumo e despertar
a atencao de uma determinada audiéncia
se desenvolve em um meio permeado pela
confluéncia de diferentes tipos de veiculos
midiaticos e, consequentemente, formas
e mecanismos de linguagem. Som, video,
texto e imagem se agrupam em variadas
configuragdes e procuram criar uma
atmosfera persuasiva capaz de convencer
um sujeito a respeito das potencialidades
de uma determinada marca, produto ou
servico. Para tanto, é necessario que os
profissionais ligados ao campo publicitario
construam composicoes surpreendentes
para afetarem, de alguma maneira, o
imaginario dos seus consumidores em
potencial, sobretudo em um contexto
cada vez mais fragmentado pelo acesso
ilimitado a informacao.

Na atualidade, a proliferacdo de novas
midias permite uma difusao de contetidos
variados e em diferentes formatos.
Mensagens sao criadas, compartilhadas
e recebidas em velocidades tao elevadas
que acabam passando desapercebidas ou,
quando conseguem alguns segundos de
atencao, entrega-se a efemeridade. Tanto
a consideravel quantidade, quanto a baixa
qualidade estética e de conteudo ligada
as informacoes que invadem as telas dos
individuos todos os dias possibilitam que
os receptores ignorem boa parte do que
recebem, quase que em uma estratégia
de defesa.

Em sua grande maioria, as mensagens
levadas em consideracao sao selecionadas
conforme o interesse do receptor, que



as escolhe de acordo com uma série de
variaveis que levam em conta o remetente,
a natureza do contetido, o horario que sao
recebidas e assim por diante. Algumas
mensagens, contudo, conseguem driblar
as variantes anteriormente citadas e
alcancam a atencdo dos receptores por
seu proprio contetido ou pela forma como
ele foi articulado, isto é, pela linguagem.
No caso da publicidade, o repertoério
artistico dos profissionais envolvidos
na criacdo de campanhas costumam ser
um elemento decisivo para dar origem a
composicoes inusitadas, capazes de vencer
a falta de atencdo e atrair os olhares, por
vez, dispersos.

Nesse cenario, a publicidade se aproxima
da arte para criar experiéncias singulares
pautadas em um potencial estético
qualificado para superar a saturacao
informacional. A criatividade, entdo, se
expressa como uma maneira de organizar
as diversas informacoes sistematizadas
enquanto repertorio e se manifesta como
elemento fundador para a concepgao de
campanhas, andncios e mensagens que
subvertem a anestesia de um determinado
publico. E importante pontuar que “a
criatividade se vincula, sem duavidas, a
nossa capacidade de seletivamente intuir
a coeréncia dos fendmenos e de conseguir
formular, sobre aquelas coeréncias,
situagdes que em si sejam novamente
coerentes” (OSTROWER, 2009, p. 66).

A partir da compreensao da relacao
entre criatividade e coeréncia proposta
por Ostrower (2009), é possivel perceber
como a capacidade criativa nao se resume
a fazer algo essencialmente inédito, pelo
contrario, pressupoe uma espécie de
percepcao e reorganizacgao de referéncias
de maneira congruente. Ento, criar nao

significa partir do zero, mas articular
elementos prévios de maneira original.
Um exemplo dessa concepc¢ao pode
ser observado no resgate de algumas
linguagens e técnicas artisticas de ordem
artesanal e, em certa medida, até obsoletas
que, apesar de terem sido exaustivamente
aplicadas no passado, ainda encontram
espaco para serem articuladas e podem
dar origem a mensagens inéditas.

Na publicidade, sobretudo nos tltimos
anos, € nitido uma tentativa de recuperar
algumas técnicas artisticas de carater
manual para compor campanhas e
anudncios. Talvez como um meio de quebrar
o paradigma digital e propor um olhar novo
sobre o antigo, a retomada do elemento
artesanal encarrega-se de criar uma
atmosfera afetiva e aconchegante que atrai,
justamente, por provocar experiéncias que
podem evocar a memoéria em alguns, ou
despertar a curiosidade e o estranhamento
em outros.




A campanha produzida pela agéncia
Talent Marcel para a revista Go Outside,
que levou Bronze na categoria Print &
Publishing no Festival de Cannes de 2017,
encarregou-se de retratar o processo
criativo envolvido na producao da edicao-
conceito da revista que foi batizada como
The Outside Edition (Figura 41). A edicao
especial tinha como objetivo comemorar
mais de uma década de publicacdo no
Brasil e, para fazer jus ao seu nome que,
assim como o contetido que a tornou
mundialmente conhecida faz referéncia a
“vida 14 fora”, foi toda produzida no lugar
exato em que as pautas aconteceram.

T
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Figura 41 — The Outside Edition, edi¢do-conceito da revista Go Qutside
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, s. d. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/
acervo/the-outside-edition-2-shortlist-print-publishing-cannes-2017/>. Acesso em: 10 jul. 2020.

5 Assista ao video da campanha, que esté indicada pelo QR Code, em: <https://www.
youtube.com/watch?v=x57vIUy5Ydo&feature=emb_title>. Acesso em: 10 jul. 2020.
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Ainda a respeito do processo criativo,
é latente a importancia que a colecao
de uma grande gama de signos sobre a
forma de repertorio cultural desempenha
durante a concepc¢ao de uma campanha,
afinal, é essa colecdo que funcionara como
matéria-prima para criacido. Por esse
motivo, o campo publicitario demanda
profissionais empenhados em ampliarem
seus conhecimentos culturais, buscando
novas influéncias e experiéncias,
principalmente no campo das artes.

No processo de criacao das campanhas,
para que seja possivel propor solucoes que
atendam as demandas de comunicacao
dos anunciantes, os profissionais precisam
articular o seu repertério ao do ptblico o
qual aquela campanha se destina, usando
recursos que sao compartilhados e possam
ser identificados por eles. E curioso
perceber como, em movimento inverso, “a
propria publicidade alimenta o repertério
cultural da sociedade com novas frases,
que depois sdo também reaproveitadas”
(CARRASCOZA, 2008, p. 26).

Os publicitarios ou criativos recorrem
a sua bagagem cultural para combinar
elementos, discursos e linguagens,
dando origem a campanhas de maneira
intertextual. Carrascoza (2008), apresenta
esse processo como bricolagem
publicitéria: “os criativos atuam cortando,
associando, unindo e, consequentemente,
editando informagdes do repertoério
cultural da sociedade. A bricolagem, assim
como o pensamento mitico, € a operacao
intelectual por exceléncia da publicidade”
(CARRASCOZA, 2008, p.18).

Assim, desponta o método de criacao
realizado pela associacdo de ideias que,
segundo o publicitario e pesquisador
brasileiro anteriormente citado, é o mais
recorrente nas agéncias de publicidade:
“provindo de areas inconscientes do
nosso ser, ou talvez pré-conscientes,
as associagoes compoem a esséncia de
nosso mundo imaginativo. [...] Apesar
de espontianeo, ha mais do que certa
coincidéncia no associar, hi coeréncia”
(OSTROWER, 20009, p. 20).

E nesse horizonte que é possivel
perceber um estreitamento das relacgées
estabelecidas entre arte e publicidade,
uma vez que a expressao artistica
consegue reunir um grande potencial
criativo, capaz de instigar a curiosidade
e despertar um conjunto de emocoes
essenciais para persuadir e comover
uma audiéncia. Nessa direcao, as
nuances da arte podem ser incorporadas
e apropriadas pelos processos criativos de
pecas publicitarias, isso, porque, segundo
Luiz Celso Piratininga (1994):

na criagdo artistica, [...] opera no ser
humano um impulso interno que busca
expressao através de recursos de forma,
cor, textura e movimento; assim, o que
parece aproximar e entrelacar a pintura,
a musica, a escultura, a fotografia, o
cinema, a literatura e tantas outras
manifestagoes artisticas, é a proépria
capacidade humana de emoldurar em
simulacros de realidade um conjunto de
emocles e sentimentos assemelhados
aos que sdo produzidos pelos estimulos
do mundo mesmo em que estd
encapsulado (PIRATININGA, 1994, p.

39).

S
/

Compreender a publicidade como uma
ferramenta capaz de emoldurar simulacros
de realidade, aos quais se refere Piratininga,
significa transcender os limites do consumo
atrelado exclusivamente ao capital e
permitir que as pessoas atingidas por uma
determinada peca publicitaria possam
vivenciar uma experiéncia inusitada que
pode se aproximar de uma experiéncia
estética.




(RE)CRIACAO & DESLOCAMENTO




Influéncia, inspiracdo, incentivo ou
estimulo, a criatividade emerge nessa
trama de empréstimos, na maioria das
vezes, subentendidos ou escondidos
intencionalmente em camadas de
significacao que fazem parte do fenomeno
da intertextualidade. A respeito do texto,
Roland Barthes (2004) pontua:

[...] o texto é um tecido de citagoes,
oriundas dos mil focos da cultura. A
semelhanca de Bouvard e Pécuchet,
esses eternos copistas, a uma sb vez
sublimes e comicos, e cujo profundo
ridiculo designa precisamente a
verdade da escritura, o escritor pode
apenas imitar um gesto sempre
anterior, jamais original; seu Gnico
poder estd em mesclar as escrituras,
em fazé-las contrariar-se umas pelas
outras, de modo que nunca se apobie
em apenas uma delas [...] (BARTHES,
2004, p. 62).

Considerando a citacao de Barthes, em
um sentido expandido capaz de englobar
as mais variadas formas de linguagem,
surge a pergunta: serd que todo ato de
criar se resume em uma recriacao? Para
além do sentido de posse e da nocao
intertextual, a recriacdo sera tratada aqui
de maneira mais visceral, de forma direta
o suficiente para deixar rastros marcados.
Apropriacdo e deslocamento, nesse
contexto, manifestam-se como maximas
capazes de recriar novas composigoes a
partir de obras consagradas ou até de
objetos triviais.



A arte se expressa, enquanto manifestacao
estética, nas mais variadas formas de
linguagem. Escultura, pintura, danca,
fotografia e literatura sao alguns
exemplos dessas formas artisticas que,
na maioria das vezes, sdo pensadas de
forma estanque. Partindo dessa situacao,
este estudo pretende perceber como a
convergéncia de linguagens pode resultar
na producdo de obras de carater estético
inusitadas. A escolha, por tratar com mais
afinco de questbes relacionadas a arte
contemporanea, deu-se, justamente, pelo
fato de que:

diferentemente da tradi¢do do novo, que
engendrou experiéncias que tomaram
corpo a partir do século XX com as
vanguardas, a arte contemporanea
que surge na continuidade da era
moderna se materializa a partir de uma
negociagao constante entre arte e vida,
vida e arte. Nesse campo de forgas,
artistas contemporaneos buscam um
sentido, mas o que finca seus valores e
potencializa a arte contemporanea sdo
as inter-relagoes entre as diferentes
areas do conhecimento humano
(CANTON, 200943, p. 49).

No que se diz respeito ao que foi pontuado
por Canton (2009a), a arte contemporanea
favorece o didlogo entre as palavras e
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imagens, abrindo espago para que seja
possivel pensar a experiéncia estética a
partir da confluéncia de linguagens de
naturezas diversas. Nesse panorama, a
apropriacao criativa de algumas formas
de linguagem se apresenta como recurso
poderoso que norteia o trabalho de
conceituados artistas contemporaneos,
que edificam seu percurso autoral, muitas
vezes, recorrendo a elementos de outros
autores e ressignificando-os conforme
a sua expressao artistica. Dessa forma,

entendemos apropriacao, aqui,
basicamente, como o ato de utilizar
algo produzido por outra pessoa com
a finalidade de propor, expor, mostrar,
apresentar, vender esse algo associado
a uma segunda assinatura. Reinserir
um dado material num sistema onde
ele circula associado a uma nova
“fungdo autor”, para usar o termo de
Michel Foucault (VILLA-FORTE, 2019,

p- 20).

E interessante perceber como esse tipo
de apropriacdo, mencionada na citacao
anterior por Villa-Forte (2019), nao
deve ser associada a nocao de plagio.
Enquanto o plagio se manifesta na forma
de uma apropriagio indevida de uma obra
intelectual, a apropriacdo criativa deve

ser compreendida aqui como uma forma
de ressignificagdo de uma determinada
obra, é uma oportunidade de promover
uma espécie de didlogo entre o passado e
o presente, despertando um olhar singular
sobre aquilo que até entdo se conhecia. E
importante ter em mente que a técnica da
apropriagdo nao se circunscreve apenas
a arte contemporanea, mas esta presente
em algumas vanguardas artisticas do
inicio do século XX, como o cubismo e o
surrealismo por exemplo.

Refletir e compreender melhor o
potencial interartes proporcionado
pelas apropriacoes, levando em conta
as experimentacoes relacionadas tanto
a palavra, quanto a imagem, torna-se
fundamental na busca e na construcao de
uma linguagem estética contemporanea.
Além disso, a apropriacdo criativa
pode assumir diferentes contornos que
nao apenas os puramente estéticos,
configurando-se como uma maneira
de atualizar e problematizar questoes
politicas, sociais ou econémicas que
poderiam estar distantes, ou, até mesmo,
inexistentes na peca/obra de partida. Esse
é um dos motivos pelo qual é necessario
propor uma reflexdo acerca dos termos



“criar” e “recriar”. Considerando a
perspectiva de Barthes (2004), ao pensar
o texto como um tecido de citacoes, é
possivel perceber um desmanche da
nocdo do autor como sujeito criador que
corresponde a origem absoluta da sua
propria producao. Em contrapartida,
constroi-se a concepcao de uma autoria
que esta, de alguma forma, sempre
atrelada a elaboracodes que articulam
manifestacoes e discursos de producoes
precedentes.

Um exemplo que leva em conta as nogoes
pontuadas anteriormente é o trabalho
da artista visual brasileira, nascida no
Rio de Janeiro, Leila Danziger, que
circunscreve as suas producoes artisticas
as teméticas que transitam e se relacionam
com a memoria, histéria, midia, arte e
literatura. A inscri¢ao e o apagamento sao
manifestacbes importantes no trabalho
da artista, que recorre a residuos de
diferentes linguagens para produzir
suas obras. Para compreender a forma
como a artista atribui novos significados
a objetos de outros autores, sugerindo
novos sentidos & memoria, € interessante
recuperar a obra Nomes Proprios (1996-
1998). A obra em questiao é composta
por um conjunto de gravuras e livros
confeccionados a partir de imagens
retiradas de jornais alemaes, que
reproduziam listas de nomes proprios de
judeus que desapareceram nos campos de
concentragdo, durante a Segunda Guerra
Mundial, e que, curiosamente, apresentam
sobrenome idéntico ao da propria artista.
As imagens a seguir recuperam parte da
obra Nomes Proéprios:

Figura 42 — Imagens da obra Nomes Préprios (1996-1998), de Leila Danziger

Fonte: DOSSIE A MEMORIA (ATIVA) DA ARTE, 2015. Disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.
php?script=sci_arttext&pi d=S0102-64452015000300008>. Acesso em: 15 jul. 2020. CADERNOS
AFETIVOS, 2010. Disponivel em: <http://cadernosafetivos.blogspot.com/2010/12/leila-danziger.html>.
Acesso em: 15 jul. 2020.
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A sequéncia de nomes e dados dos
desaparecidos transcendem a nocao de
significante de Saussure (2008), mas
assumem o posto de significado em uma
tentativa de evocar a imagem pelo uso
de palavras. Em uma entrevista nos anos
2000, a artista se preocupou em explicar o
que a motivou a trabalhar com os recortes
de nomes proéprios e qual foi o escopo
fundador da sua proposta criativa:

na série Nomes proéprios, trabalhei
meu proprio sobrenome encontrado
no Livro da memoria da comunidade
Jjudaico-alema, a imensa listagem dos
judeus assassinados no Holocausto.
O que motivou o trabalho foi o desejo
de dar materialidade a estes nomes,
resgata-los da morte anénima e serial,
expressa pela repeticdo da palavra
“verschollen” (desaparecido), a qual
corresponde a maioria dos nomes.
Desaparecido significa carbonizado,
transformado em fumaca, disperso
no ar. A série de gravuras e livros foi,
portanto, a tentativa de humanizar os
nomes, materializa-los, reinscrevé-los
no tempo e no espaco, dar-lhes aquilo
que perderam: corpo (HERKENHOFF,
P.; PEDROSA, 2000 apud CARTUS,
2006, p. 115).°

A dimensao da memoria foi o elemento
estrutural que permitiu a artista conceder
um novo significado aos recortes dos
nomes presentes na listagem. Leila,
provocada pela sua descendéncia alema
e pela carga semantica que a nocao de
desaparecer traz consigo, expressou-se
de maneira inversa ao proposito original

do Livro da meméria da comunidade
judaico-alema’, dando espaco para
que os individuos, antes dados como
desaparecidos pela lista, pudessem
ressurgir e assumir uma espécie de
dimensao fisica. A poténcia estética do
trabalho se constrdi a partir do conceito
desenvolvido pela autora, ao propor um
novo significado a sequéncia de nomes,
usando o mesmo elemento que, em outros
tempos, serviu para informar justamente o
contrario do que o seu trabalho se propds
a simbolizar. Dessa forma, a memoria se
manifesta como agente ativo no processo
de ressignificagdo do material que foi
apropriado criativamente para construir
um novo universo simbolico. Assim, o
desaparecimento é traduzido como
ressurgimento na série Nomes Proprios.

Essa apropriacao coloca em foco a no¢ao
de autoria, realocando a posicao do autor
quanto a sua pluralidade criativa. Como
forma de reforcar a concepcao de Barthes,
anteriormente discutida a respeito do
tecido de citagoes, a propria Danziger, ao
ser indagada sobre com quais artistas sua
obra estabelece didlogo, revela alguns dos
nomes que servem de inspiracao para ela:

Todo artista tem uma familia, uma
genealogia na qual sua producido se
inscreve. Meus gestos de apagamento
e reinscri¢cdo conversam com os de
varios outros artistas. Nunca me canso
das obras de Cy Twombly, nao apenas
suas pinturas cheias de recobrimentos e
rasuras, mas sobretudo suas esculturas

60 depoimento da artista est4 no catdlogo Marcas do corpo, dobras da alma, da XII
Mostra da Gravura de Curitiba, 2000, organizado por Paulo Herkenhoff e Adriano

Pedrosa

7 Livro da Lembranca, guardado na biblioteca da comunidade judaica de Berlim, em

Charlottenburg, Berlim, Alemanha.

8 Entrevista concedida a Fatima Pinheiro, colunista do Blog da Subversos.
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recobertas de uma péatina branca,
gerando objetos amnésicos e exaustos
a0 mesmo tempo. Gosto muito também
das paisagens do venezuelano Armando
Reveron, que parecem queimadas
de luz, apagadas pela luminosidade
excessiva dos tropicos. Mas os artistas
contemporaneos mais importantes
para mim sdo os que lidam direta
ou indiretamente com a memoria da
segunda grande guerra (Christian
Boltanski, Anselm Kiefer, Jochen
Gerz e Esther Shalev-Gerz). De alguma
forma, embora eu tenho nascido nos
anos 60, esse € uma experiéncia que
considero também crucial, ndo que
apareca de forma explicita no meu
trabalho, mas é o prisma que orienta
minha reflexao (e perplexidade) diante
de tudo o que acontece (PINHEIRO,
2012, s. p.).8

A ideia de genealogia, a qual Leila
Danziger cita para circunscrever a sua
producao, consiste em uma maneira
interessante de se pensar a autoria
como uma estrutura em forma de rede
de associacbes rizomaticas. Pode-se
entender isso como uma multiplicidade de
ramos em que se perde de vista a origem
e nao é possivel definir suas futuras
reverberacoes.

Outro artista contemporaneo que também
merece atencao pela expressividade de
suas obras e por seu percurso autoral
é o cearense, Leonilson. Nascido em
Fortaleza, Leonilson se dedicou a pintura,
ao desenho e a escultura. Seus trabalhos
evidenciam tracos autobiograficos e sao
marcados pela subjetividade. Os temas
recorrentes de suas obras se manifestam
em elementos que remetem a morte, a
solidao e a dor; fruto da repercussao
que o virus da Aids teve em sua vida e
que o levou precocemente aos 36 anos
de idade. As figuras a seguir ilustram a
forma com que o artista trabalha com a
confluéncia entre a palavra e a imagem
em suas composicoes estéticas:



A tela, Todos os rios levam a sua boca
(Figura 43), apresenta-se como uma
espécie de cartografia poética. Em um
primeiro momento, uma observacgao
despretensiosa pode levar a crer que se
trata de um mapa comum que pretende
resgatar os afluentes do estado de Sao
Paulo. Porém, com um olhar mais
cuidadoso e dando a devida atencao para
a leitura das palavras usadas, percebe-
se que mais que retratar a hidrografia
local, a intencdo é a de estabelecer uma
ponte com os sentimentos pessoais.
O uso de “olhar fundo”, “fala mansa”,
“confusao” e “Diana”, em contrate com a
cor vermelha, incomum para esse tipo de
mapa, constroem um campo semantico
que extrapola os limites cartograficos,
expressando emocoes humanas em um
espaco inusitado, jA que se espera que
um mapa seja uma representacao precisa
e objetiva. A caligrafia em letra de forma,
fugindo da linha reta tradicional, mas
respeitando os afluentes, aproxima-se
do colorido visceral da obra que deixa
marcado em suas manchas o trabalho
do artista.

E por meio desse jogo estabelecido entre
palavras e imagens que Leonilson constréi
um mapa subjetivo que transcende a
mera representacao grafica, ganhando
dimensao estética. O artista se apropria da
linguagem cartografica para ressignifica-
la poeticamente, concedendo contornos
a bacia hidrografica que nao se limitam
as fungodes geograficas, mas criam novos
sentidos em um horizonte simbdlico.
Além do desenho, o artista caminhou
pela costura, explorando o bordado
como forma de linguagem e expressao.
As obras expostas a seguir sdo algumas
das quais ele usou a agulha e a linha
como instrumentos de criacdo. Em

Figura 43 — Imagem da obra Todos os rios levam a sua boca (1988), de Leonilson (1957 — 1993)
Fonte: ADMINISTRADOR, 2014. Disponivel em: <http://www.obrasilcoms.com.br/2014/01/leonilson/>.

Acesso em: 15 jul. 2020.

Puros e Duros (Figura 44), a costura de
palavras compoe o tecido que também
apresenta algumas pedras de tamanhos
e cores diferentes. A solidez das pedras
penduradas contrasta com a fragilidade do
tecido e da costura que as seguram, além
de se relacionarem as palavras dispostas
nas bordas. Na obra Isolado fragil oposto
urgente confuso (Figura 45), as cinco
palavras, que parecem carregar teor
adjetivo, sao dispostas na barra esquerda
de cada um dos cinco tecidos, que sao
ligados por pontos de uma costura linear
que perpassa todos eles.

Apesar de ser filho de uma comerciante de
tecidos, os bordados de Leonilson sugerem
uma correspondéncia com os trabalhos do
artista plastico Arthur Bispo do Roséario
(1909 — 1989), por quem o cearense nutria
certa admiracdo. Assim como as obras
de Rosario, Leonilson articula palavras e
figuras em seus bordados, mas desfruta
de composicoes que exploram o vazio,
deixando que a materialidade do tecido
ganhe destaque e seja capaz de criar uma
sensacdo de harmonia e fluidez que se
conectam a materialidade das tramas
utilizadas como suporte, entretanto,
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Figura 44 — Puros e Duros (1991)

Fonte: FEIRA DA FORMA, 2014. Disponivel
em: <https://bordadologia.wordpress.
com/2014/10/06/artista-do-bordado-leonilson/>.
Acesso em: 15 jul. 2020.
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Figura 45 — Isolado fragil oposto urgente confuso (1990) - Fonte: FEIRA DA FORMA, 2014. Disponivel em:
<https://bordadologia.wordpress.com/2014/10/06/artista-do-bordado-leonilson/>. Acesso em: 15 jul. 2020.

criando tensdo com a complexidade e
dureza dos temas que abordam.

Em contrapartida, Arthur Bispo do
Rosario, em suas criacoes, desenvolveu
uma forma de desestabilizacdo da
linguagem, marcada pela contradicao e
pela maneira como a imaginacao atua
sobre o que nao existe, passando a habitar
e a se manifestar na realidade. Uma de
suas pecas de maior expressividade € o
Manto de Apresentacdo (Figura 46). A
peca teria sido feita pelo artista, porque
ele acreditava que a usaria durante o
julgamento final, ap6s a sua morte, e
pediria a salvacdo de todos os nomes que
estdo escritos no seu verso.

O Manto exibe algumas das principais
caracteristicas da obra do Bispo, dentre
elas se destaca a obsessdo pela ordem,
somada a um delirio pela regularidade,
com o acimulo de materiais e na excessiva
repeticdo de algumas formas, o que se
opoem aos bordados de Leonilson. No
Manto, a escrita bordada transborda os
limites da racionalidade e se manifesta em
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forma de rastro, uma vez que as letras nao
sdo puro registro verbal, mas, também,
expressam-se visualmente. No verso do
Manto (Figura 46), é possivel ver como o
excesso de palavras se agrupam de forma

Figura 46 — Manto de Apresentagdo, bor-
dado ao longo da vida de Arthur Bispo do
Rosario

Fonte: PETRY, s. d. Disponivel em: <ht-
tps://jornalggn.com.br/fora-pauta/arthur-
-bispo-do-rosario-pronto-para-o-juizo-fi-
nal>. Acesso em: 16 jul. 2020. NEVES,
2014. Disponivel em: <https://br.pinterest.
com/pin/209487820141832220/?1p=true>.
Acesso em: 16 jul. 2020.



visual e parecem criar uma espécie de
estampa.

Trazendo a discussao para o campo do
universo digital, alguns exemplos sao
capazes de evidenciar o potencial que as
redes sociais possuem em propor novos
discursos a partir de obras de outros
autores. Ainda que esses exemplos nao
possam ser considerados como obras
de arte contemporanea propriamente
ditas, sdo qualificados para revelarem uma
tendéncia de como palavras e imagens
podem ser recombinados de forma a
dar origem a composicoes que dialogam
com os discursos e com as linguagens
disseminadas nas novas midias digitais.
Nesse contexto, as apropriacoes de
imagens e textos sdo as responsaveis por
ressignificarem algumas obras artisticas
renomadas, atribuindo novas camadas de
sentido a um trabalho ja conhecido. Esse
cenario, além de colocar as plataformas
como verdadeiras vitrines de divulgacao
e propagacao, ainda destaca a relevancia
que essas midias possuem em articularem
novos discursos que, talvez, possam
resultar em uma nova forma de arte.

Um exemplo que se aproxima do que
foi feito pelo Paris Museés, analisado
anteriormente, é o perfil do Instagram
Artes da Depressao, que conta com
mais de trezentos mil seguidores e
possui, aproximadamente, quatro mil
publicacoes. Em tom comico, a conta cria
e publica memes a partir da combinacao
de obras de arte classicas e textos que
funcionam como uma espécie de legenda
capaz de sintetizar as expressoes das
figuras humanas retratadas nas imagens

(Figura 47).
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Figura 47 — Print screen do perfil @artesdepressao

Fonte: Instragram @artesdepressao..

ressignificacdo das obras ocorre de
maneira a criar unidades de sentidos
responsaveis por provocar o humor. As
imagens sao deslocadas dos seus espacos
simboélicos nas artes classicas e sdo
realocadas no cenério digital, recorrendo
a uma forma de linguagem atual e capaz
de dota-las de um sentido inusitado.
Nesse caso, apesar de as palavras nao
se relacionarem as imagens em uma
dimensao estética, as cenas das obras
classicas se relacionam em nivel semantico
com as frases que as acompanham. E
importante frisar que o nome das obras e
seus respectivos autores sio referenciados
na descricao de cada uma delas.

Também em tom cOmico, o perfil do
Instagram Arte ao Avesso apresenta
composicoes inusitadas construidas por
meio de apropriacoes de obras de arte
classicas. Por meio da colagem, o perfil
em questdo combina fotografias com
personagens de pinturas consagradas
(Figura 48), mesclando duas ou mais obras
e criando novas narrativas, até mesmo

ressignificam esculturas contextualizando-
as com temas pertinentes, como € o caso
da Escultura de Davi (1504), do artista
italiano, Michelangelo, que ganhou
mascara cirrgica para se proteger do
surto de Coronavirus que se alastrou
pela Itélia nos meses inicias de 2020.
E importante pontuar que a estitua se
encontra em um museu da cidade italiana,
Florenca. As postagens sao acompanhadas
de legendas que imprimem novos
significados as apropriacgoes, criando
novas possibilidades e contextos.

O perfil do Instagram Zericiphone, que
em sua biografia da rede social apresenta
os dizeres “If you obey all rules, you miss
all the fun” (Se vocé obedecer todas as
regras, vocé perde toda a diversao),
prop6e um jogo entre obras classicas
e objetos triviais. As obras escolhidas,
que sdo, em sua maioria, do género
retrato, associando-se diretamente com
as populares selfies, ganham camadas
fisicas e de sentido pela sobreposicao de
objetos dando origem a uma espécie de
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Figura 48 — Prints screen do perfil @artes.ao.avesso
Fonte: Instagram @artes.ao.avesso.

Curtido por catchesmyfancy e outras pessoas Curtido por marie_antoinette_habsburg e outras pessoas  Curtido por 123_abc_ e outras pessoas
zericiphone @ zericiphone Monday. zericiphone Le monde entier est un cactus.
Ver todos os 15 comentarios todos o omentarios er todos os 13 comentarios

zericiphone #paris #france Ipinkus Fantastic 28 de jane - Ver tradugao

Figura 49 — Prints screen do perfil @zericiphone
Fonte: Instagram @zericiphone.
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caricatura (Figura 49). Assim como as
imagens, as legendas que as acompanham
também sdo pontuais e diretas.

Dentre as varias composicoes postadas
no perfil do Instagram x230894x, as
apropriacoes se destacam por assumir
formas peculiares, construidas sobre a
técnica do Blind Contour, ou contorno
cego, nas quais, a artista desenha de olhos
fechados e s6 descobre o que desenhou
quando finaliza a obra (Figura 50). Em
uma estética tnica e visceral, as obras
postadas mantém correspondéncia com
as pecas de partida, mas as ressignificam
por meio de uma técnica que se opoe a da
mera reproducao.

A breve analise dos percursos autorais
trilhados pelos artistas brasileiros
expostos anteriormente, juntamente com
a exposicao de alguns perfis de temas
ligados a arte na plataforma do Instagram
evidenciam como a arte contemporanea,
além de propor ressignificacoes a partir
do trabalho com diferentes expressoes
de linguagem, ainda coloca em destaque
o uso de suportes triviais como alicerce
para a materializacao de diversas formas e
contetidos estéticos. E dessa maneira que
o trabalho com a linguagem torna possivel
a apropriacdo de uma pluralidade de obras
e objetos corriqueiros e se torna o meio
responsavel por atribuir novos sentidos
simbolicos a eles. O seguinte depoimento
de Leonilson surge como uma forma de
sintetizacao da discussao até o momento
e expOe a opiniao de um artista que usou
a arte como forma de expressao, capaz
de atribuir novos significados ao proprio
campo artistico:

a arte nao deve ser concluida mas
apenas “curtida”, envolvida e sentida,
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nao importa se pertence a neo-
classicismo, art-nouveau, pré-historia
ou abstracionismo, tudo é igual, o que
mudam sdo os materiais e personagens,
o espirito é sempre o mesmo o de
representar algo acompanhado de
sentimentos proprios. Nao existe
arte falsa ou copia, por mais que um
“falsario” tente copiar algo, a obra sera
sempre sua, uma expressio de seu ego,
a figura pode ser de Modigliani, mas
a cor dos olhos e sua expressao serao
sempre do autor. Da mesma forma nao
vejo razao de observar-se a arte com
o conceito de feio ou bonito. Arte ndo
é conceitual, ela pode quando muito,
ser dita “pratica” ou de boa forma, mas
apenas em casos especificos. Nao existe
arte feia ou bonita, pode haver maior
ou menor integracgao de forma, cores,
relevo, partes ou contornos, mas isso
nao implica em bonito ou feio, (...) toda
a arte é importante, ela ¢ documentacao
de um momento de circulo-vital e de
uma corrente humana, ela deve ser
a livre expressdo de um pensamento
ou sentimento, sem pré-conceitos,
padroes, vergonhas, futilidades e
censuras basicas ou cortantes, ela deve
ser solta, deve voar, pousar, atingir,
agitar, coagir, educar, divertir, instruir
e relaxar (LEONILSON, 1978 apud
LOPES, 2011, p. 70).

x230894x medusa, repost

Ver tradugao

A arte transcende os limites e contornos
das tentativas de enquadra-la em
determinados movimentos artisticos.
Assim, “é certo que toda obra de arte é por
si s6 uma abstracdo” (CANTON, 2009b,
p- 22) e que o seu sentido dependera das
ressonancias despertadas no receptor,
que participara, ativamente, do processo
de significacdo. E nessa légica que a
autoria pode ser pensada como uma
rede de criacgdo e recriacao na qual todos
os agentes envolvidos no processo, até
mesmo o espectador, sdo fundamentais
para articular e ampliar os sentidos
despertados por uma determinada obra.

O artista francés citado anteriormente,
Marcel Duchamp, além de ter se destacado
em algumas vanguardas artisticas
do inicio do século XX, tais como o
surrealismo, o Dada e expressionismo
abstrato, foi, também, o responsavel por
cunhar o termo “ready-made”. Traduzido
para o portugués, o “ja pronto” seria a

Figura 50 — Prints screen do perfil @x230894x
Fonte: Instagram @x230894x.




apropriacao de objetos banais deslocando-
os de seus contextos originais. Os ready-
mades, entdo, corresponderiam a uma
supressao da funcao pratica dos objetos,
com o intuito de dota-los de uma funcao
artistica capaz de questionar a sacralizacio
das obras de arte.

O conceito advindo do universo das
artes plasticas foi empregado por
Carrascoza (2008) para se referir a
estratégia adotada pelas duplas de criacao
(redator e diretor de arte) ao descolar
frases, melodias e imagens ja conhecidas
por um determinado publico para a
construgdo de uma peca publicitaria.
A aproximacdo da nocao de ready-
made do cenario publicitario reafirma a
imbricacao criativa mantida entre a arte
e a publicidade nao s6 pelo empréstimo
do termo em questao, mas, também, pelo
uso de elementos artisticos no processo de
criacdo publicitario. Essa correlagido pode
ser melhor compreendida em:

se lembrarmos que a intencdo de
Duchamp com seus ready-mades era
anestesiar os objetos esteticamente,
ndo nos parece exagerado cogitar que
0 ja pronto é adotado pela publicidade
para anestesiar a memoria do publico,

READY-MADE
NA PUBLICIDADE

ratificando os valores e as crencas do
grupo social que enuncia a mensagem.
Associar um produto, servico ou marca
a um enunciado fundador — que
tem status de citacdo de autoridade
— é, certamente, uma Otima tatica
para influenciar os consumidores
(CARRASCOZA, 2008, p. 84, grifos
da autora).

O uso de um enunciado fundador,
sinalizado na citacao anterior, evidencia
como o discurso publicitario pode usar o
ready-made para recorrer a memoria de
uma determinada audiéncia e, assim, criar
um laco de familiaridade entre a imagem
de um produto ou servico e seu publico.
Carrascoza ainda relaciona o uso de um
enunciado conhecido como uma tética
eficaz para persuadir os consumidores.
Para além dos discursos marcados pelo
status de autoridade, empregar elementos
que o publico é capaz de reconhecer, em
geral, é uma forma de falar a mesma
lingua que seu publico-alvo e se destacar
da concorréncia ou da enxurrada de
informacoes.

Para que um ready-made utilizado em
uma campanha publicitaria seja capaz de
estabelecer um vinculo com a memoria
dos consumidores, é fundamental que os

discursos sejam construidos levando em
conta a bagagem cultural ao qual o ptblico
a que se destina possui. Um exemplo
interessante no qual nao s6 a bagagem do
publico foi levada em consideragao, mas
os potenciais do servico oferecidos foram
trabalhados a partir da escolha do ready-
made utilizado foi o anincio alemao de
uma agéncia de transporte de arte (Figura
51). O anuncio constrdi seu argumento
de vendas usando o ready-made de um
dos cléssicos da arte, 0 Moca com Brinco
de Pérola (1665), de Johannes Vermeer
(Figura 52), no entanto, a figura da moga
é retratada com uma diferenca crucial na
publicidade: o lenco que, na obra de arte
fica para atras, no antincio, cobre o rosto
da personagem da pintura. A mudancga
referente ao posicionamento do len¢o nao
é gratuita e faz alusdo direta as primeiras
inscri¢des que compdem uma espécie de
lateral de caixa de papeldo que, traduzidas
para o portugués, dizem “porque a arte é
sensivel”. Em seguida, em letras maiores,
é possivel ler “arte de se mover” com
um destaque concedido as palavras “se
mover”. Alguns simbolos que fazem
referéncia a fragilidade da encomenda
transportada também estao presentes.
Com todos esses elementos, fica evidente



que o argumento de vendas é construido
a partir da fragilidade de uma obra de
arte e da nocdo de movimento, assim,
contratar os servicos da referida agéncia
significaria transportar com seguranca as
pecas artisticas. Para tanto, a agéncia de
transportes recorreu ao ready-made de
uma arte classica, que provavelmente faz
parte do repertorio de seus clientes, por
seu servico atender um nicho especifico
que esta diretamente relacionado ao
transporte de artes. E importante notar
que, apesar da diferenca entre a posicao
do lenco, é simples estabelecer a relacao
entre a imagem do anincio e a obra de
arte em questao.

Uma outra campanha que também se
direciona a um publico que se interessa
pelo universo da arte é do Museu de Arte
de Sao Paulo, que estava divulgando sua
escola de arte, MASP Art School (Figura
53). Utilizando recursos verbais apenas
para assinatura, os andncios apresentam

WEIL KUNST SENSIBEL IST.

Figura 51 — Antancio de agéncia de transporte
Fonte: HILL, 2016. Disponivel em: <https://www.
pmg.com/blog/art-in-advertising/>. Acesso em:
16 jul. 2020.

famosos pintores sendo dissecados em
uma posicao que se assemelha ao que
costumava ser feito com sapos durante as
aulas de biologia. Os trajes e a fisionomia
dos personagens dos andncios auxiliam
em suas associacoes com os artistas que
representam, bem como a natureza de
seus “6rgaos” que evidenciam a paleta de
cores, o estilo do traco e a vanguarda que
consagrou cada um dos pintores. Nessa
campanha, a arte é usada de maneira
metalinguistica, isto é, os ready-mades
foram escolhidos e dispostos nos antincios
para remeterem ao ensino de arte pela
escola do museu.

Figura 52 — Mog¢a com Brinco de Pérola (1665),
Johannes Vermeer

Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.
culturagenial.com/quadro-moca-com-brinco-de-
perola/>. Acesso em: 16 jul. 2020.

Tanto na campanha alema da agéncia de
transporte de arte, quanto nos antincios
da MASP Art School, as apropriacoes
artisticas sao utilizadas nao s6 para
evidenciar os potencias dos servicos
oferecidos, mas, também, para estreitar
a relacdo com os consumidores. De
maneira geral, “no discurso publicitario,
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Figura 53 — Antncios do Museu de Arte de Sdo Paulo Art School, Picasso, Van Gogh e Salvador

Dali - Fonte: HILL, 2016. Disponivel em: <https://www.pmg.com/blog/art-in-advertising/?cn-

reloaded=1de>. Acesso em: 16 jul. 2020.

esse cruzamento de superficies textuais
se rege por outra logica, diferente da do
discurso literario e atua no sentido de
diminuir a distancia entre o produto e o
consumidor” (CAMPOS, 1987, p. 106).
Se, na literatura, a intertextualidade é
capaz de criar camadas de sentido que
se revelam, na maioria das vezes, nas
entrelinhas, na publicidade, é importante
que a associa¢ao seja mais direta afim de
evitar ruidos.

Uma outra campanha construida a partir
de apropriacoes do universo artistico,
mas que dialoga com um publico mais
amplo e anuncia um servico que nao
esta relacionado a arte, é da empresa
multinacional de seguros Allianz, que, no
caso, estava anunciando seguros de vida.
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A série de antincios (Figura 54) se baseia
no quadro A Traicao das Imagens (1929)
(Figura 55), de René Magritte, no qual,
apresenta uma reflexdo semiotica a
respeito da noc¢ao de representacio ao
trazer os dizeres em francés “isto nao é
um cachimbo” logo abaixo da imagem
do préprio cachimbo. De maneia comica,
os anuncios da Allianz brincam com
as imagens e com as negacoes que as
acompanham, associando os objetos
escolhidos aos perigos que podem causar e
que transcendem a mera banalidade, o que
é evidenciado em letras menores proximo
a assinatura. No andncio da banana, esta
escrito em inglés, “isto nao é uma casca de
banana”, logo abaixo é possivel ler “esta
é uma maliciosa contusao traseira”; por
sua vez, na figura do martelo, “isto nao

é um martelo”, “isto é um esmagador
comum de dedos”; na figura do cachimbo
“isso nao é um cachimbo”, “isto é um
contaminador fatal de brénquios” e
na imagem da telha “isto nao é uma
telha”, “isto é um provocador de inchaco
doloroso”, e todas as pecas sao assinadas
da seguinte forma “Esperancosamente,
Allianz”. Na campanha, assim como na
obra de Magritte, imagem e texto verbal
se conectam de maneira indissociavel
para a producao de sentido.

Em 2013, a marca de refrigerantes Pepsi
criou uma campanha publicitaria baseada
no estilo da pop art. Os antncios da
campanha apresentavam cores vibrantes,
uma saturacio expressiva da imagem,
a embalagem do refrigerante e o rosto
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Figura 54 — Antncios Allianz
Fonte: CHRISTIE’S, 2015. Disponivel em: <https://www.christies.com/
features/Magritte_and_ Advertising-5518-1.aspx>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Figura 55 — A Traicdo das Imagens (1929), René Magritte
Fonte: FUKS, s. d. Disponivel em: <https://www.culturagenial.
com/obras-magritte/>. Acesso em: 18 jul. 2020.
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da garota propaganda escolhida, que
no caso foi a cantora Beyoncé (Figura
56). O anuncio faz referéncia a varias
caracteristicas do movimento artistico
dos anos 1950 e pode ser relacionado
diretamente ao quadro Untitled from
Marilyn Monroe (1967) (Figura 57) de
Andy Warhol. Tanto o cabelo de Beyoncé
quanto o de Marilyn Monroe, assim como
seus batons, apresentam as mesmas
cores. Outra semelhanca entre ambas as
representadas é a popularidade de cada
uma, que as fazem, cada uma a sua época,
serem de alguma forma equivalentes entre
si em relacao ao cenario pop.

Assim como a pop art, outro movimento
artistico que é recorrentemente utilizado
na construcao de algumas campanhas
publicitarias, a partir da nocao de
apropriacao criativa, é o Surrealismo. A
expressao do subconsciente, por meio da
arte, e o anseio de explorar criativamente
a linguagem dos sonhos sao as principais
marcas do surrealismo que, assim como
a publicidade, também se preocupa em
arquitetar atmosferas subjetivas que
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Figura 56 — Patrick Demarchelier/Pepsi

Fonte: SLF FASHION, s. d. Dispo-

nivel em:<https://br.pinterest.com/
pin/349521621051130769/?nic_vi=1anHdLyD-
qaFM4kd7xsiGA5s5W5vNyyki4lzmU6TQxbq3J-
1vHMz8k8%2FTGcGk4CWbUXb>. Acesso em: 18
jul. 2020.

Figura 57 — Andy Warhol, Untitled from Marilyn
Monroe, 1967

Fonte: MOMA, s. d. Disponivel em: <https://www.
moma.org/collection/works/61239>. Acesso em:
18 jul. 2020.

dialogam com o inconsciente. Do ponto
de vista da literatura, por exemplo, a
corrente surrealista se manifesta como
uma forma que, “[...] aceitando o principio
e a experiéncia de uma escritura coletiva,
[...] contribuiu para dessacralizar a figura
do Autor” (BARTHES, 2004, p. 60). Sendo
assim, as produc¢oes nao necessariamente
eram atribuidas a uma figura criadora, mas
se destacavam por seu préoprio contetido.
Bom, se, para arte, o movimento em
questao é o responsavel por permitir que o
seu receptor reflita sobre os seus proprios
sonhos, estimulando a imaginacao e
produzindo sensagoes inusitadas, para
a publicidade, o surrealismo pode ser
capaz de expressar a possibilidade de
instigar o subconsciente da audiéncia e,
consequentemente, estimular o consumo
de um produto ou a assimilacao de uma
ideia. O discurso publicitario procura
criar esse tipo de experiéncia por meio
da criacdo de universos que exploram
o inconsciente do seu publico-alvo,
incitando a imaginacao e produzindo
espacos em que o ludico ganha vida. Nesse
cenario, o imaginario ganha autonomia
sobre a logica da razdo, fazendo com que se
possa acreditar que os sonhos poderiam se
tornar realidade. Esse contexto fantasioso,
no qual o discurso publicitario pode ser
construido se relaciona diretamente
com as combinagOes abstratas que
transcendem a consciéncia cotidiana
propostas pelas obras do movimento
artistico e literario conhecido como
surrealismo.

Um dos principais expoentes do
surrealismo foi o pintor espanhol,
Salvador Dali (1904-1989). As suas
obras combinam imagens excéntricas
e singulares que produzem narrativas
ladicas, as quais o proprio Dali chegou



a classificar como fotografias de sonhos pintadas a mao. A complexidade de seus

trabalhos permitiu que diversas apropriacoes fossem feitas a partir da tematica de

suas telas. Assim, no é dificil encontrar uma série de apropriagoes publicitarias e de

composicoes que estabelecem relacao intertextual com as suas obras. Um exemplo

pode ser representado pelos antincios a seguir da AE Investimentos:

NRO DEIKE SEU DINHEIRD
SE PERDEA WO CONFUSD
HUNKDE D05 INUESTIMENTOS

NRD DEIHE SEU DINKEIRD
SC PERDER KD CONFUSD
FUKDA 005 INVESTINENTOS

Figura 58— Antncios da campanha “Nao deixe seu dinheiro se perder no confuso mundo dos investimentos
(2008), da AE Investimentos - Fonte: ANDERSON, 2012. Disponivel em: <http://acaocritica.blogspot.
com/2012/08/arte-na-publicidade.html>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Nao é necessario ser um eximio
pesquisador de histéria da arte para
associar a moeda derretida no pulso do
ledo ao reldgio deformado pintado por
Salvador Dali no quadro, A Persisténcia
da Memoéria (1931). O conjunto de
elementos que compde os antncios,
apesar de se apresentarem enquanto
referéncias diretas as obras do espanhol,
faz com que as recriacoes das composi¢oes
exponham o universo de significaces
idealizado por Dali de tal forma que é
possivel compreender do que trata a
corrente surrealista sem ao menos ter
ouvido falar do movimento ou do artista.

O proposito da campanha era o de
apresentar o site com contetido voltado
para a 4rea de investimentos e ressaltar

a credibilidade e praticidade oferecida
pelo portal da marca. Para atingir
esses objetivos, o conceito fundador
desenvolvido pela equipe criativa da
agéncia responsavel pela criacao das
pecas foi o de relacionar o universo
surrealista ao campo dos investimentos.
O titulo da campanha, “Nao deixe seu
dinheiro se perder no confuso mundo dos
investimentos, escrito em caixa alta na
parte superior dos antincios se encarrega
de deixar claro essa aproximacao ao
caracterizar o mundo dos investimentos
como confuso, o que é naturalmente
relacionado também a ambiguidade
proveniente dos sonhos e da organizacao
complexa e, a0 mesmo tempo, caética do
inconsciente, premissas basicas do arranjo
surrealista.

Ambos antncios, do ponto de vista
visual, sdo articulados para ilustrar
o titulo da campanha que carrega a
esséncia do conceito estético das pecas,
sendo o responsavel por construir a
coeréncia criativa dentro de cada uma das
composicoes. Dessa maneira, os anincios
que se materializam como releituras de
consagradas obras de Dali, recorreram a
alguns recursos imagéticos do mercado
financeiro para ressignificar os mesmos
elementos sob a 6tica do surrealismo.
A narrativa visual é construida fazendo
alusoes a bolsa de valores, as figuras
politicas dos Estados Unidos e da
Inglaterra, a balanga comercial, ao
socialismo chinés, a desvalorizacdo do
real em relacao ao dolar e aos impasses
comerciais do distrito financeiro de
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Nova York, Wall Street, o qual agrupa os
maiores bancos e instituicoes financeiras
do mundo. Essas nog¢des de ordem
financeira ganham dimensao fisica e sdo
representadas por animais, pecas de um
jogo de xadrez, mapas imprecisos, entre
outros, todas construindo sentido em
conjunto e em meio a uma disposicao
desordenada.

Do ponto de vista da ressignificacao,
o primeiro anincio recupera a tela, A
Tentacdo de Santo Anténio, pintada
por Dali, em 1946, ao se apropriar da
dimensao do inconsciente, propondo um
encadeamento sequencial de figuras de
tamanhos desproporcionais e exagerados.
Enquanto que, na obra de partida, as
tentacoes sao repreendidas pela imagem
do Santo Ant6nio, na peca publicitaria,
os impulsos estdo submetidos e sao
guiados pelas logicas da importacao e
da exportacdo. Ja o segundo antncio
combina uma série de referéncias as obras
do espanhol, sendo as mais explicitas
referentes a Construcdo Mole com
Feijoes Cozidos: Premonicdo da Guerra
Civil (1936), pela presenca de um braco
forte que segura um artefato, a Crianca
geopolitica observando o nascimento do
homem novo (1943), por conta da dilui¢ao
das figuras continentais, e a classica tela,
A Persisténcia da Memoria (1931), pelo
derretimento do relogio que é traduzido
na peca pelo desmanche da moeda de real.

A campanha ilustra a forma com que
a publicidade se apropria de discursos
estéticos expressivos para construir
poderosos universos de significagcao
entorno de marcas que procuram
diferenciacao dentro do mercado em que
atuam. A questao da autoria no campo
publicitario é algo que nem sempre é
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discutido com a mesma frequéncia
que ocorre no cenario artistico, uma
vez que, invariavelmente, atribui-se a
autoria de uma peca publicitaria a sua
marca e nao a agéncia responsavel pelo
desenvolvimento do projeto criativo.
Essa perspectiva surge como um fruto
da logica financeira, ja que, como é a
marca ou a empresa que efetivamente
pagam pela criacao publicitaria, sdo elas
que se consagram como as autoras do
discurso que propagam, estando os nomes
dos integrantes da equipe que de fato
trabalharam na execucao da proposta de
comunicacao presentes exclusivamente na
ficha técnica, que, salvo raras excecoes,
¢ vista apenas por profissionais do meio.

Em movimento inverso ao exposto até
aqui a respeito dos ready-mades, na
poesia concreta, é possivel encontrar
um exemplo em que uma marca serviu
de inspiracao para a criagao literaria. O
poema, “beba coca-cola” (Figura 59), de
Décio Pignatari, foi baseado no slogan da
marca de refrigerantes Coca-Cola (Figura
60). No poema, é possivel perceber uma
construc¢ao sonora, verbal e visual com
a repeticao de letras e palavras, e a
aliteracdo parece remeter aos apelativos
comerciais que pretendem persuadir o
consumidor pela repeticdo quase que
apelativa. E evidenciado, entdo, uma
critica a respeito da sociedade de consumo
e da perda de identidade cultural.

A aproximacdo da publicidade e
da arte, por meio das apropriacées
publicitarias expostas anteriormente,
demonstra a importancia que a arte
pode desempenhar em uma campanha
publicitaria, sendo capaz de transcender
o apelo exclusivamente estético e se
configurar como uma estratégia comercial

beba
babe
beba
babe

coca cola
cola

coca

cola caco

caco

cola

cloaca

Figura 59 — Décio Pignatari, beba coca-cola, 1957
Fonte: PEREZ, s. d. Disponivel em: <https://
mundoeducacao.bol.uol.com.br/literatura/a-poesia-
visual-concretismo.htm>. Acesso em: 18 jul. 2020.

Bem Gelada

Figura 60 — Antncio Coca-Cola (1948)

Fonte: COCA-COLA BRASIL, 2016. Disponivel em:
<https://www.cocacolabrasil.com.br/sobre-a-coca-
cola-brasil/a-historia-da-coca-cola-brasil>. Acesso
em: 18 jul. 2020.



fundamental para divulgacao de um
determinado produto ou servico.

Resumindo, a linguagem do mercado
utiliza as obras de mestres das artes
visuais como um signo cuja funcdo
é apontar para a mercadoria. Além
de ser um indice, a arte é também
representada algumas vezes como um
icone da mercadoria. A contiguidade
entre a obra e a mercadoria resulta
numa transferéncia de significado. Os
significados transferidos da arte para
a mercadoria referem-se sempre ao
valor, especialmente ao valor ideoldgico
e ao comercial (SANTAELLA; NOTH,
2011, p. 236).

Essa relacdo semidtica entre arte e
mercadoria, pontuada por Santaella e
Noth (2011), reforca o carater estratégico
dos ready-mades como argumentos de
venda. Sem espaco para a arbitrariedade,
é necessario que a escolha dos elementos
que vao compor uma campanha leve em
consideracao uma série de variaveis
fundamentais para corresponder as
demandas comerciais do anunciante.
Assim, analisar o jogo entre as palavras
e as imagens dentro de composicoes de
carater publicitario, além de ser uma
maneira de analisar questoes significativas
do ponto de vista estético, €, também, uma
forma de compreender valores ideologicos
€ comerciais.

BREVE PANORAMA
DO DESIGN
GRAFICO

Peca fundamental para a comunicacao,
sobretudo a impressa, o design grafico se
apresenta como uma profissao e uma area
do conhecimento focada em organizar
recursos verbais e nao-verbais para
comunicar, de forma grafica, um conceito
ou uma ideia. Apesar de a variedade de
termos para nomear a atividade e sua
formacao académica ser, em certa medida,
recente, compreender o horizonte no qual
a pratica do design grafico se desenvolve é
uma maneira de analisar algumas escolhas
estéticas relacionadas ao uso de palavras
e imagens em uma mesma composicao,
além de ser uma oportunidade de perceber
a relacdo entre a arte e a publicidade a
partir de uma outra perspectiva. Para
que seja possivel analisar algumas
manifestacdes poés-modernas em pecas
graficas, é necessario conhecer parte
do percurso que as antecedeu em um
panorama diretamente ligado a histéria
da arte.

Entre o movimento cultural do
Renascimento até o século XIX, a razao
e a ciéncia guiavam as representacoes
artisticas que buscavam uma estética
realista em suas producoes. Esculturas e
pinturas retratavam com rigor as formas
humanas e, nesse periodo, o trabalho dos
artistas era o de imitar, com exatidao, a
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natureza. Em contrapartida, o contexto
historico que marcou a origem da
fotografia enquanto técnica de producao
e fixacdo de imagens por meio da
exposicao luminosa, logo no inicio do
século XIX, foi o responsavel por colocar
em questionamento as fungdes atribuidas
as artes visuais e foi, nesse momento, em
que as artes foram questionadas a respeito
da natureza de suas representacoes,
que se deu a origem do modernismo.
Se, antes, as representacOes visuais
estavam prioritariamente a encargo da
pintura, o aparecimento das primeiras
fotografias concedeu alguma autonomia
as manifestacoes pictoricas. Até o
surgimento das cameras fotograficas,
as pinturas eram as responsaveis por
tentar refletir a realidade nao apenas no
que se diz respeito as paisagens ou nas
obras do género da natureza-morta, mas
também, nos retratos que carregavam a
intencao de representar um determinado
sujeito. As familias mais abastadas, por
exemplo, exibiam em suas paredes telas
com pinturas de seus entes queridos. Essa
era a maneira mais eficiente de congelar
um pedaco do passado de forma mais
precisa do que a propria lembranca.
A possibilidade de retratar o real por
intermédio de uma méquina tecnolégica
trouxe consigo a ideia de um discurso mais
préoximo da nocao de realidade. Dessa
maneira, a fotografia se apresentou como
uma forma de emancipacao da pintura,
possibilitando que esta se ocupasse de
temas e técnicas mais livres, abrindo
espaco para as metéforas e para os tragos
mais abstratos.

Nesse cenario, 0 movimento modernista,
que teve inicio no século XX, surgiu em
meio a transformacoes histéricas que
motivaram mudancas significativas nos

limites culturais e artisticos, sobretudo,
o rompimento das correntes tradicionais
anteriores. A valorizagio da subjetividade
e a tendéncia de se livrar de padroes
preestabelecidos eram algumas das
caracteristicas do modernismo.

No que se diz respeito ao design,
“irreverentes e visionarios, quase todos
os jovens, na faixa dos vinte e poucos
anos, os designers da vanguarda queriam
nada menos que mudar o mundo. E, no
principio do século 20, nao hesitaram
em contestar a sociedade por meio do
design”(ARMSTRONG, 2019, p. 19). Em
1909, o poeta, Filippo Tommaso Marinetti,
publicou o Manifesto Futurista no jornal
parisiense, Le Figaro. O movimento
exaltava a tecnologia e a sociedade
industrial, além de dar destaque para as
maquinas e para a velocidade. As paginas
do livro Parole en Liberta (Figura 61), de
Marinetti, evidenciam as prerrogativas
levantadas pelo manifesto. Assim como o
nome do livro, é possivel perceber como as
palavras ganham doses de liberdade e se
expressam enquanto imagem, as letras sdo
as responsaveis por atribuir movimento,
velocidade e até uma espécie de som as
onomatopeias que compdem a pagina.
A forma radical com que as palavras sao
construidas e recombinadas, bem como
a combinacao de diferentes tipografias
e as distor¢oes de formas e tamanhos
possibilitaram que a sua poesia assumisse
também contornos visuais.

A maior expressao do design e da
arquitetura modernista foi a Bauhaus,
fundada na Alemanha, a escola buscava
formas e linhas simples em um visual
limpo e uma estética funcionalista. “A
Bauhaus se prop0s a absolver o consumo
de massa, consagrando-o como uma



atividade logica de fruigdo artistica e
intrinseca a sociabilidade moderna”
(CAUDURO, 2000, p. 130). Assim, as
pecas advindas desse contexto eram
marcadas pela harmonia, pela clareza,
pelo racionalismo e se opunham a emocao

€ ao caos.

A escola que sucedeu a Bauhaus se
ocupou de conter e limitar ainda mais a
subjetividade nas criacoes. “Em breve, as
‘programacoes visuais’ que essas formulas
mecanicistas geravam tornaram-se muito
facilmente previsiveis, aborrecidas e
desinteressantes, sendo praticamente
invisiveis ap6s algum tempo” (CAUDURO,
2000, p. 130). Os padroes comegaram a
ser replicados em massa, as manipulacoes
eram minimas, o que causava certa
ineficiéncia nos comunicados veiculados,
ja que os espectadores ja se encontravam
anestesiados pela recorréncia de formas
padronizadas. No entanto, “era muito
facil, comoda e rentavel a adocdo desse
estilo suico, e os clientes sentiam-se
muito seguros em segui-lo. Qualquer
empresa, por menor que fosse, podia
igualar-se a IBM ou a Bayer, em termos
da aparéncia visual de seus impressos
ou embalagens” (CAUDURO, 2000, p.
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131). O resultado era uma producao de
impressos semelhantes e convencionais,
desencorajando a efervescéncia criativa.
Assim:

a monotonia e pasteurizacdo do
design ocidental s6 vai comecar a
ser contestada a partir da metade
dos anos 60, quando alguns jovens
designers suicos, como Odermatt &
Tissi em Zurique, Wolfgang Weingart
em Basle, entre outros, comecam a
propor alternativas ndo-dogmaticas,
mais descontraidas (retorno a
ornamentacdo, ao simbolismo, ao
humor e a improvisacao) para fugir
da esterilidade das formas modernistas
(CAUDURO, 2000, p. 131).

Frente a esse panorama, o design pos-
moderno é, entdo, marcado pela reacao
as exigéncias racionais do modernismo,
sendo definido pela intuicao e pelo
subjetivismo. Finalmente, os designers
alcancaram mais autonomia para
desenvolverem seus trabalhos e
romperem com a estética preestabelecida.
Composicoes cada vez mais instintivas e
criativas passaram a ganhar as paginas
impressas, a exemplo das criacoes do
designer grafico e diretor de arte norte-
americano, David Carson. Na campanha
desenvolvida para a marca de 6culos
Ray Ban (Figura 62), as letras ganham

Figura 61 — Paginas do livro de 1919, Parole en
Liberta, de Marinetti

Fonte: CORREIA, 2013. Disponivel em: <https://
experiencias.wordpress.com/2013/01/31/
marinetti-3/>. Acesso em: 18 jul. 2020

destaque e se materializam enquanto
imagem, distanciando do que seria
esperado de um anuncio promocional,
ja que a imagem do produto nao é o centro
da composicao. Pelo contrario, os 6culos
sao fragmentados para que uma das lentes
seja capaz de formar a letra “0”. A leitura
daletra em questao é imediata, no entanto,
um olhar mais apurado é necessario para
perceber que a lente dos 6culos foi usada
como recurso tipografico, a proximidade
da escala cromatica escolhida para cada
tipo grafico dificulta a associacdo, bem
como a aparéncia chapada do objeto.
Juntos, letras e lente formam a palavra
“orbs” que, pela tradugdo, remete a ideia
de esfera ou globo, as letras centrais fazem
referéncia as iniciais da marca do produto,
porém, mais uma vez, a associacao nao
é 6bvia. Em um movimento que parece
buscar um certo equilibrio estético, a
marca aparece em escala reduzida dentro

@
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@
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da lente que funciona como a letra
inicio da palavra e proximo a letra
final da palavra.



Outra campanha expressiva de David
Carson foi a desenvolvida para a Pepsi
Cola. Os antncios criados para a
campanha da marca de refrigerantes
(Figura 63) tencionavam diretamente a
relacdo entre imagens e palavras e neles
um conjunto de frases unido aos rétulos
da marca eram os responsaveis por dar
forma as embalagens da bebida. Em letras
maiores e na cor vermelha, destacam-
se os dizeres “I wanna be young, have
fun, drink Pepsi”, que pode ser traduzido
para “Eu quero ser jovem, divertir, beber
Pepsi”, em uma fonte menor e na cor preta,
diversas frases apresentam uma lista de
desejos e questionamentos subversivos
tipicos da juventude, tais como: “eu quero
questionar as respostas”, “eu quero usar
roupas de mergulho para trabalhar”.
Assim como o teor semantico das frases
que compdem as imagens, o layout dos
anuncios se apresenta de maneira rebelde
ao tirar o texto da posicao exclusivamente
verbal e coloca-lo como o responséavel na
formacao plastica do produto anunciado.
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Figura 63 — Campanha Pepsi Cola (1996)
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Fonte: CHOW, 2013. Disponivel em: <https://bernadettedigitalmediablog.wordpress.

com/2013/02/22/david-carson/>. Acesso em: 18 jul. 2020.
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Figura 62 — Campanha da Ray
Ban Sunglasses, 2001, David
Carson

Fonte: DAVIDCARSONDESIGN,
s. d. Disponivel em: <http://
www.davidcarsondesign.
com/t/2001/>. Acesso em: 18
jul. 2020

Seu estilo experimental capaz de romper
com os sistemas de layout tradicionais
possibilitou que Carson desenvolvesse
composi¢oes para grandes empresas. As
analises das campanhas anteriormente
mostradas evidenciam como:

essa corrente mais recente, que
deriva de Carson, parece ser ainda a
tendéncia dominante atual, pois se
observa que uma das caracteristicas
recorrentes do design de ponta
produzido nas Américas e na Europa,
é o ressurgimento de trabalhos mais
“artisticos”, isto é, mais ambiguos
e paradoxais, com mais ruidos e
interferéncias, menos “neutros”,
menos “funcionalistas”, em suma,
menos 6bvios, o que é conseguido
através da utilizacdo de layouts mais
complexos, heterogéneos e espontaneos
(CAUDURO, 2000, p. 132).



Essa estética menos 6bvia e mais artistica,
a qual Cauduro faz referéncia, expressa
a importancia de uma analise que busca
compreender as palavras, levando em
conta suas manifestacoes imagéticas e as
imagens enquanto instancias narrativas.
Nesse cenario, palavras e imagens se
misturam para compor pegas cada vez
mais hibridas no que diz respeito a
combinacado de técnicas e aos recursos
de linguagens.

As composicoes analisadas neste
capitulo evidenciam como a criatividade
costuma emergir a partir da associacao de
diferentes referéncias e combinacoes de
repertorios. Tanto na publicidade, quanto
no cenario artistico, essas apropriacoes e
recriacOes que, habitualmente provém de
um trabalho estético com a linguagem,
sdo capazes de atribuir novos sentidos
e significados a um determinado texto
ou imagem, dando origem a novas
mensagens e discursos. Assim, essas novas
configuracoes criativas nao surgem ao
acaso, mas partem do emprego associativo
entre elementos que fazem parte da
bagagem cultural de um individuo.




ESCOLHAS & EXPERIMENTACOES GRAFICAS




A mistura de territorios estéticos que
se originam do vinculo estabelecido e
criado a partir da relagdo entre palavras
e imagens é, talvez, um dos recursos mais
explorados pelos artistas contemporaneos.
Pensar no jogo intersemidtico,
proporcionado pela conexao dos signos
verbais e das representacoes visuais,
significa perceber que ambas as vertentes
se desdobram em potencialidades quando
estdo esteticamente associadas. O ponto
chave é, justamente, quando nado ha
subjugacdo, mas, sim, uma espécie de
adicao simbolica que possibilita um
encadeamento de ideias nas quais as
imagens se materializam como forma de

suplementacao da escritura e vice-versa.

A relacio entre a palavra e a imagem
nas composicoes contemporaneas
impressionam e causam certo
estranhamento, justamente, pelo fato de
a sociedade em geral nutrir o imaginario
de que a forma verbal pertence a um
determinado espaco, que é distante e,
de certa forma, antagdnico ao ambiente
ocupado pelas formas visuais. Porém,
quando pensadas de forma integrada,
as dimensoes da palavra e da imagem
sao capazes de romper com os limites da
mera redundancia e podem conceder a um
trabalho, seja ele de qualquer natureza,
potencialidades criativas que se ampliam
em sentidos e possibilitam experiéncias
que se conectam, em alguma medida, com
as emocoes dos seus receptores.



No processo de produgao de uma obra,
sobretudo as de ordem estética, costuma-
se levar em consideracdo, mesmo que
de maneira inconsciente, a recepcio.
Afinal, um texto s6 ganha vida e comeca a
funcionar quando deixa a sua condicao de
mera materialidade ao entrar em contato
com o leitor, que passa a atribuir sentidos
ao que vé, assim, “a obra se realiza na
leitura” (DA SILVA, 2019, p. 198). E
importante pontuar que a palavra “leitor”
deve ser compreendida de maneira
mais ampla, ndo estando condicionada
apenas a leitura de textos verbais, mas
estando a favor de diferentes linguagens
e a uma espécie de jogo intersemiotico
desempenhado por elas. Nesse caso, o
texto assume posicao de obra estética e
o leitor se apresenta como receptor da
mesma.

A nocao de “obra aberta”, introduzida por
Umberto Eco ([1962] 2015), no livro de
mesmo nome, reafirma essa perspectiva
e conceitua o que ele entende como
“abertura”, ao relacionar a palavra com
a esséncia de uma obra de arte: “(...) uma
obra de arte é um objeto produzido por
um autor que organiza uma sec¢ao de
efeitos comunicativos de modo que cada
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CRIATIVO COMO
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DO DISCURSO
PUBLICITARIO

possivel fruidor possa recompreender
a mencionada obra, a forma originaria
imaginada pelo autor” (ECO, 2015, p.
68). Seguindo essa logica, Eco abre o
capitulo “A poética da obra aberta”
exemplificando, por meio da anéilise
de algumas musicas instrumentais, as
peculiaridades da obra aberta. Além da
autonomia concedida ao receptor, que
tem liberdade para interpretar as “notas”
de acordo com sua propria sensibilidade
pessoal, ha, também reservada, para
ele, a permissao de intervir na forma da
concepcao para estabelecer novas relagoes
entre os elementos:

[...] as novas obras musicais, ao
contrario, nao consistem numa
mensagem acabada e definida, numa
forma univocamente organizada, mas
sim numa possibilidade de varias
organizagoes confiadas a iniciativa do
intérprete, apresentando-se, portanto,
nao como obras concluidas, que pedem
para ser revividas e compreendidas
numa direcdo estrutural dada, mas
como obras “abertas” que serdao
finalizadas pelo intérprete no momento
em que as fruir esteticamente (ECO,
2015, p. 67).

Esses principios, percebidos a partir do
estudo de obras musicais, evidenciam
como “o leitor é um produtor de sentidos

e traz, para o interior do ‘mundo de
papel’, toda uma gama de elementos
extratextuais” (WALTY; FONSECA;
CURY, 2012, p. 39). Nessa linha, é
importante pontuar que uma obra
estética precisa também ser dotada de um
potencial criativo que inspire o receptor a
produzir significados a partir dela. Dessa
forma:

o autor e o leitor participam, portanto,
de um jogo de fantasia; jogo que sequer
se iniciaria se o texto pretendesse ser
algo mais do que uma regra de jogo. E
que a leitura s6 se torna um prazer no
momento em que nossa produtividade
entra em jogo, ou seja, quando os textos
nos oferecem a possibilidade de exercer
as nossas capacidades (ISER, 1999,
p. 10).

A colocacao anteriormente apresentada
mostra como a produgao de sentidos
advém da triade estabelecida entre autor,
receptor e obra, e como o0 processo criativo
é construido em via de mao dupla, levando
em conta o repertorio e as capacidades
em lidar com a linguagem tanto do
autor, quanto do proprio receptor. No
entanto, se hoje é possivel pensar em
uma autonomia do receptor enquanto
sujeito ativo capaz de produzir sentidos
proprios a partir da fruigdo de uma obra e



refletir sobre uma espécie de apagamento
da figura do autor empirico, outrora,
essas nogoOes seriam inconcebiveis.
Retomar o estudo realizado por Walter
Benjamin (2012), “A Obra de Arte na Era
da Reprodutibilidade Técnica”, talvez
colabore por recuperar o momento crucial
no qual as tecnologias que favoreceram
a reproducao técnica desempenharam
papel fundamental na ressignificacao
dos paradigmas relacionados a figura
do autor e a figura do receptor de uma
obra de carater estético. O advento
de novas tecnologias que favoreciam
a reprodugao técnica, a exemplo da
fotografia e do cinema, surgiram em meio
a uma nova organizacao da sociedade,
que passou a ser prioritariamente urbana,
possibilitando a formacgao de uma grande
massa populacional.

No processo de reproducao técnica, a
obra se materializou enquanto imagem
de si propria e assumiu posicao de
destaque quando comparada a figura
de quem a produziu. O autor, que, até
entdo, desempenhava papel fundador e
indissociavel da sua producao por conta
da “aura”, deixou o plano principal de
importancia enquanto sujeito empirico e
se corporificou como linguagem. A forma
com que “ao multiplicar a reproducao, ela
[a técnica] substitui a existéncia tinica por
uma existéncia serial. E, na medida em que
a reproducao permite que o receptor tenha
acesso a obra em qualquer circunstancia,
ela a atualiza.” (BENJAMIN, 2012, p.
13), logo, as tecnologias de reproducao
e interacdo criativa desempenhadas
por artistas, que desenvolvem suas
producgdes tendo como ponto de partida
obras de outros autores, possibilitaram
a producdo de obras estéticas a partir
do que ja estava criado. Desse modo,

novas obras de arte surgem tendo como
origem o fend6meno da apropriacio, que
pode ser entendido como intervencdes,
releituras, intertextualidades e traducoes
intersemioéticas de obras de diversos
autores que as antecederam.

A questao ndo é assumir a autoria de algo
que foi produzido por um outro alguém,
mas reconhecer que um autor pode buscar
influéncias e tracar uma espécie de rede
criativa com outras produgdes artisticas. O
interessante é buscar compreender como
esse processo de ressignificacdo pode
ser uma fonte inesgotavel de recursos
de ordem estética. Assim, a linguagem
se manifesta como méaxima criativa e
cabe ao autor articula-la criativamente,
para que o leitor possa, posteriormente,
ressignifica-la.

A respeito do papel do leitor, é importante
observar que, conforme a sociedade, de
um modo geral, se desenvolve, a funcao
do sujeito que lé também se complexifica.
Apesar de diferentes tipos de leitores
coexistirem e se complementarem, é
fundamental destacar dois tipos que se
intensificaram no cenéario atual e que
solicitam novas formas de producao de
contetido para corresponderem as suas
demandas de leitura. Um deles é fruto
das redes computadorizadas, nomeado
por Lucia Santaella (2013), como “leitor
imersivo”. Segundo a estudiosa:

é um leitor imersivo porque navega
em telas e programas de leituras,
num universo de signos evanescentes
e eternamente disponiveis.
Cognitivamente em estado de
prontidao, esse leitor conecta-se
entre nos e nexos, seguindo roteiros
multilineares, multissequenciais
e labirinticos que ele proprio ajuda
a construir ao interagir com os nos
que transitam entre textos, imagens,

documentagao, musicas, video etc.
Através de saltos que vao de um
fragmento a outro, esse leitor é livre
para estabelecer sozinho a ordem
informacional, pois, no lugar de um
volume encadernado com paginas onde
as frases e/ou imagens se apresentam
em uma ordenacao sintatico-textual
previamente prescrita, surge uma
ordenacio associativa que s6 pode
ser estabelecida no e através do ato
de leitura (WIRTH, 1998, p. 98 apud
SANTAELLA, 2013, p. 20).

Essa capacidade de leitura multimodal do
leitor imersivo se relaciona diretamente
com a configuracao das janelas propiciada
pelos computadores, que apresentam
uma infinidade de aberturas para que o
leitor navegue e construa o seu proprio
percurso de leitura. O outro perfil de leitor
que merece atencao se originou gragas a
evolucao da internet e a proliferacao das
redes sociais, o chamado leitor ubiquo
se orienta a partir da cultura digital e seu
surgimento se deu em um curto espaco
de tempo, efeito do acelerado processo de
desenvolvimento tecnologico.

O que lhe caracteriza é uma prontidao
cognitiva impar para orientar-se entre
noés e nexos multimidia, sem perder
o controle da sua presenca e do seu
entorno no espaco fisico em que esta
situado. [...] A atencdo responde ao
mesmo tempo a distintos focos sem se
demorar reflexivamente em nenhum
deles. Ela é continuamente parcial.
Esse é o perfil cognitivo do leitor
ubiquo. (SANTAELLA, 2013, p. 22).

A atencio parcial sinalizada na citagao
evidencia a natureza também movel dos
novos dispositivos tecnolégicos. Nesse
cenario, como a orientacgao do leitor esta
em movimento e se divide em diferentes
focos, é necessario pensar na construcao
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de contetidos e discursos que se moldem a
essa realidade e correspondam a demanda
cognitiva desses leitores.

Habitualmente, a intencdo de uma
campanha ou peca publicitaria é converter
o leitor em consumidor e potencial cliente
de um produto ou marca. Nesse cenério,
arede de apropriagoes desenvolvidas em
seus discursos é estruturada de modo a
corresponder ao repertorio cultural do
seu publico de interesse. Assim, palavras
e imagens costumam serem relacionadas
esteticamente para provocar uma espécie
de experiéncia ao leitor, capaz de conectar
as suas expectativas e fazer referéncia ao
seu conhecimento de mundo, para que
seja possivel despertar suas emocoes e
persuadi-lo de uma agao.

Pensando nos leitores enquanto
consumidores do discurso publicitario,
as tramas de apropriac¢oes envolvidas no
processo editorial das pecas costumam
funcionar como ativadoras e elementos
centrais da produgao de sentidos. O leitor
que, nesse contexto, também se manifesta
como um individuo que faz parte de um
publico-alvo o qual uma determinada
campanha pretende atingir, deve estar
aberto e ser capaz de compreender as
redes de apropriacoes e referéncias usadas
na composic¢ao de uma peca publicitaria,
o0 seu carater imersivo e ubiquo contribui
para que ele ndo seja apenas capaz de
captar a mensagem publicitaria, mas,
também, estar disposto a articula-las
no campo da arte, estando atento para
perceber o trabalho estético realizado com
a linguagem e produzir sentidos a partir
dele. Assim, cabe ao leitor apreender
o potencial imagético das palavras e

perceber os dominios narrativos das
imagens em composicoes de carater
artistico ou publicitario.



Formadas por um conjunto de letras, as
palavras sio uma manifestacdo verbal
que também podem se expressar oral
e graficamente. Enquanto unidades
de sentido, as palavras carregam
significados e, quando agrupadas,
sdo capazes de formar frases e, assim,
completar o significado uma das outras.
Equivocadamente, costuma-se reduzir
a representacdo escrita das palavras
a dimensdao oral que elas também
representam, no entanto, é fundamental
deixar claro que “[...] a escrita nao
constitui uma representacao da fala;
ela nasceu de uma estrutura elaborada
a partir da imagem, na qual a fala integrou
os elementos de seu sistema que eram
compativeis com ela” (CHRISTIN, 2006,
p- 64). Desse modo, escrita e imagem
se associam de forma intrinseca e

indissociavel.

Por mais que, habitualmente, proponha-se
o distanciamento e até certo antagonismo
entre palavras e imagens, é preciso
pontuar que “a escrita nasceu da imagem
e, seja qual for o sistema escolhido, o do
ideograma ou do alfabeto, sua eficacia
procede unicamente dela” (ARBEX, 2006,
p. 17). Esse nascimento grafico por si

PLASTICIDADE
DAS PALAVRAS

s6 concede as palavras uma dimensao
imagética por esséncia, ja que “a escrita
ndo reproduz a palavra mas a torna visivel”
(ARBEX, 2006, p. 17), porém também é
necessario perceber como a plasticidade
das palavras pode ser construida a partir
do significado que elas evocam em sua
unidade ou em conjunto.

Na literatura, detalhadas descrigoes e
o uso de algumas figuras de linguagem
colaboram por instigar a fabricacao de
imagens no imaginario do leitor, que,
a partir das construgdes narrativas
verbais, conseguem produzir universos
imagéticos. Nesse horizonte, os novos
sentidos atribuidos a uma palavra sao
os gatilhos responsaveis por dar origem
as imagens. No dominio poético, as
combinacoOes de algumas palavras sao
capazes de criar cenarios e imagens
tangiveis na imaginacao do leitor. Um
exemplo sdo os haicais, género poético
de origem oriental que se manifesta como
um poema curto e intensamente sensorial.
Um importante poeta japonés, Matsuo
Bashd, ao corrigir o haicai de um de seus
alunos, evidencia como a construcao desse
tipo de poema é também um exercicio de
producao de imagens. Seu aluno escreveu

“uma libélula/ tirando as asas/ uma flor
de pimenta”, Basho, propds a correcao
para “uma flor de pimenta/ ao colocar
asas/ uma libélula” (KUBOTA, 2017, s.
p.). A alteracdo da ordem proposta pelo
professor nao diz respeito apenas ao
dominio verbal da troca na organizacao
entre as palavras, mas consiste, também,
em uma mudanca na forma com que
a imagem suscitada pelas palavras é
construida no imaginéario do leitor. Sobre
essas possibilidades de movimentacao:

na composicao textual, metéforas,
metonimias e outros recursos
linguisticos dao ao texto uma dimensao
material, num jogo de deslocamentos
e condensacbes. Dessa forma, a
literatura pode até prescindir da
imagem propriamente dita no sentido
em que cria imagens com palavra. A
imagem verbal, evidenciando o corte
entre o signo e o referente, aumenta
sua potencialidade de significa¢oes
(WALTY; FONSECA; CURY, 2012, p.
51).

Na colocagdo, Walty, Fonseca e Cury
(2012) evidenciam o potencial imagético
que pode ser alcangado quando novos
sentidos sdo atribuidos aos objetos,
sobretudo com o uso das figuras de
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linguagem. Na campanha da camera Leica
M-Monochrom (Typ 246) (Figura 64),
modelo que faz apenas fotos em preto
e branco, os potencias imagéticos das
palavras sdo explorados em antincios que
utilizam o texto verbal para exaltar o poder
advindo de composicoes fotograficas
monocromaticas. As pecas propdem que o
consumidor se liberte das cores e descubra
a beleza do universo em preto e branco,
para isso, alguns recursos de linguagem
sdo utilizados, o que permite que as cores
sejam evocadas mesmo partindo de um
andincio monocromatico. As metaforas
se expressam enquanto tentativas de
tangibilizar as cores, ao associa-las a
elementos e acGes concretas, como no
caso de “vermelho sangue”, “4gua azul”,
“Na prisdo das cores o preto-e-branco é
o banho de sol”, “E ele. O preto-e-branco.
O nosso mais confiavel farol.”

Ainda a respeito do uso de figuras
de linguagem, os anuncios dessa
campanha da Leica empregam bastante
a prosopopeia, ou personificag¢do, ao
atribuir qualidades e sentimentos
humanos a seres inanimados, no caso,
as cores. O recurso é utilizado como
forma de propor uma comparagio entre
o universo das cores e o mundo preto-e-
branco, sendo que, enquanto o primeiro é
associado a caracteristicas depreciativas,
como em “Nunca. Jamais. Em hipotese
alguma. Confie em cores. Sao traicoeiras.
Escorregadias. Falsas. Dizem uma coisa e
fazem o contrario. Mentem de cara lavada

» «

e dessaturada.” “Cores nao tém carater
ou palavra”; o segundo é ressaltado de
maneira positiva: “O preto-e-branco
muito pelo contrario. Tem convicgoes.
Firmeza. E correto. Assertivo. Integro.
O preto-e-branco tem um nome a zelar.

Promessa é divida.” “Dizem por ai que

preto-e-branco lembra o passado. O
velho. O antigo. Mentira. Preto-e-branco
é classico. E avant-garde. E eterno. S6 ele
entende. De fato. Os nossos verdadeiros
dramas. S6 ele enxerga as nossas almas.”

A disposicao dos textos nos antncios
contribui para a construcao de sentido, e
uma espécie de ritmo de leitura que parece
guiar e envolver o leitor. Esse movimento
do texto verbal na pagina se aproxima
do deslocamento que acontece com o
papel quando submetido a uma maquina
de escrever. A referéncia a esse tipo de
maquina é evidenciada também pelo uso
de uma tipografia semelhante a produzida
por ela. A especificacdo do modelo do
qual se trata a campanha, Monochrom,
ganha destaque por se sobrepor ao texto,
além de estar em negrito e ser uma fonte
expandida que ganha as paginas de
maneira irregular pelo distanciamento e
separacao das letras. A figura das cameras
é incorporada ao espaco do texto verbal
e parece buscar um equilibrio com a
disposicao das letras que compdem o
modelo da camera anunciada.

De maneira geral, é interessante perceber
como uma campanha que tem como
propdsito anunciar uma maquina, cuja
principal funcio é registrar imagens,
constroi o seu discurso prioritariamente
utilizando a linguagem verbal. Nessa
direcdo, no lugar da imagem propriamente
dita, as palavras sdo articuladas com a
intencao de construir paisagens.



Figura 64 — Antncios da Leica M-Monochrom (Typ 246), 2015

Fonte: VOXNEWS, 2015. Disponivel em: <https://voxnews.com.br/leica-e-fnazca-tudo-em-preto-branco/>.

Acesso em: 20 jul. 2020.

Em uma estética também monocromatica
e sob a maxima, De corredor para
corredor, o anuncio da rede de lojas
especializada em corridas (Figura
65), Velocita, sobressai-se por ser
majoritariamente composto por palavras.
Assim como o nome e a prépria logo da
marca sugere, 0 movimento e a velocidade
sdo elementos chave que, além de serem
trabalhados semanticamente pelo texto
verbal, também sao expressos de maneira
estética pela composi¢do tipografica
adotada. O texto se desenvolve fazendo
uso de uma rede semantica diretamente
relacionada ao universo da corrida,
construgdes, como: “cartilagem dos seus
joelhos”, “correr”, “direcao oposta”,
“cruzar a linha de chegada”, “vencer” e
“endorfina” sdo algumas das palavras que
fazem parte dessa rede e servem como

base para conectar o antncio a esséncia
da marca em questao. Mais do que fazer
referéncia ao movimento e a velocidade,
elementos que geralmente sao associados
a pratica esportiva, o texto faz questao
de particularizar a pratica da corrida,
evidenciando a qual nicho a marca se
direciona. Em meio a composigoes
metaféricas como “fazer sua motivagao
pela corrida nunca cruzar a linha de
chegada” e “onde o tGnico estoque que
interessa é o de endorfina” o texto verbal
procura construir um cenario imagético
que retoma o ambiente habitual dos
corredores durante a pratica esportiva.

A construcao textual, pautada em uma
teia de significagbes que correspondem
diretamente ao gosto do publico,
possibilita que a marca anunciante fale

a mesma lingua que a audiéncia que ela
pretende atingir, criando uma conexao
emocional entre anunciante e consumidor.
No caso dessa campanha da Velocita,
engendrar um texto verbal que explore
um conjunto de elementos de interesse
tanto da marca, quando do leitor,
colabora nao s6 por criar um vinculo
entre ambos, mas induz a producao de
imagens no imaginario de quem consome
0 anuncio, ja que as palavras e expressoes
utilizadas evocam a associac¢io direta
com praticas habituais. Assim, além de
ser uma estratégia capaz de persuadir
por aproximar a marca do seu publico,
trabalhar com uma rede seméintica
cuidadosamente elaborada é uma forma
de evocar imagens a partir de recursos
essencialmente verbais.

97



w P—

Moema: Av. Pavio, 242, | Jardine: AL Ja, 621 | Pinheiros: Au Pedroso da Morais, 909,

Figura 65 — Anuncio e posteres da marca Velocita, 2017

Fonte: INNA INNA, s. d. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/574983077417866428/>. Acesso
em: 20 jul. 2020. CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/wp-

content/uploads/2017/08/lambelambe-1.jpg>. Acesso em: 20 jul. 2020.

As sequéncias de letras em destaque nos
andncios da Velocita formam palavras
em duas camadas de significagao.
Em primeiro plano, letras em negrito
sobrepdem as primeiras silabas de outras
palavras que estdao em segundo plano e
possuem apenas o seu contorno com cor
e o interior vazado em branco. Ambos os
planos se encontram para compor a tltima
silaba da palavra que esta na superficie,
no entanto, a cor est submetida a palavra
debaixo, assim, fica evidente a mistura
e justaposicao dos dois planos. Nesse
sentido, “motiva” vira “motivacgao”,
“treina” se transforma em “treinadores”
e “corre” converte-se em “corredores”.
Com o auxilio do texto verbal, é possivel
inferir que a palavra que se destaca
representa um diferencial da marca em
questdo, enquanto a palavra escondida
faz alusdo ao que a concorréncia costuma

08

oferecer, dessa forma, a Velocita concede

N

destaque a “motivacao” em detrimento da
“liquidacao”, sobrepdem os “treinadores”
aos “provadores” e “corredores” aos
“vendedores”, sobre esse tultimo, é
importante frisar que os vendedores das

lojas sao também corredores.

Além dos recursos imagéticos suscitados a
partir das construcoes verbais analisadas
anteriormente, as letras dos posteres e
anuncios da Velocita também funcionam
enquanto imagens. A irregularidade com
que as letras sdo posicionadas nas paginas,
bem como a énfase dada a algumas delas
evidenciam um carater inesperado,
reforcando a ideia de movimento que
se associa a rede tematica relacionada
a corrida. A diferenca de tamanhos e a
quebra das silabas em linhas distintas
criam uma espécie de ritmo e velocidade,

bem como o uso do hifen para indicar

a continuidade da palavra colabora
para criar uma ideia de sequéncia e
agilidade. A fusao de figuras de pernas
em movimento de corrida e alongamento
(Figura 66) sintetizam essa busca por
criar uma unidade entre palavras e
imagens. A sobreposicao das letras, a
variagao de cores e tipos e a juncao com
alguns membros humanos estabelecem
certa nocao de dinamismo, assim como é
proposto pelo préprio texto verbal.

Outra campanha em que as palavras
literalmente assumem a posicao de
destaque ¢ a da revista de entretenimento,
Rolling Stone Brasil. Mais do que
conscientizar a sociedade a respeito da
depressao e do suicidio, a campanha
também desenvolveu uma acdo para
ajudar as pessoas nessa situacgido e
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Figura 66 — Zoom nas letras dos antncios da Velocita
Fonte: INNA INNA, s. d. Disponivel em: <https://br.pinterest.com/pin/574983077417866428/>. Acesso em:

20 jul. 2020.

a batizou de “Algoritmo da Vida”
(Figura 67). A iniciativa consistiu no
desenvolvimento de um algoritmo
qualificado para identificar palavras
e expressoes que, de alguma forma,
pudessem sinalizar sintomas de depressao
em postagens feitas de forma publica pelos
usuérios da rede social Twitter. Depois
da identificacao realizada pelo algoritmo,
uma equipe treinada faz uma validacao
capaz de levantar o contexto, possiveis
ironias e a recorréncia de mensagens
semelhantes feitas pelo usuario. Caso
a ferramenta confirme um cenério de
depressao, um perfil administrado por
uma equipe instruida entra em contato
de forma privada e indica o telefone do
Centro de Valorizacao da Vida, associagio
filantropica que realiza um trabalho de
apoio emocional na prevencao do suicidio.

O video que apresenta a acao é guiado
por uma sequéncia de frases que explica
a natureza e a funcdo do algoritmo
desenvolvido, dessa forma, as palavras
estdo em evidéncia em todo o video e sdo
acompanhadas por uma trilha sonora
que busca refletir a intensidade expressa
pelo texto. No inicio do video, imagens de

grandes shows e bandas juntamente com
uma batida de rock apresentam a revista
Rolling Stone e, nesse momento, as frases
estdo alinhadas a margem esquerda da
tela. Quando o foco é passado para a
histéria dos idolos da musica, a batida
animada da lugar para uma melodia
mais melancélica e é colocado na tela,
em letra manuscrita, o diario pessoal de
Kurt Cobain, vocalista da banda Nirvana.
O manuscrito sobreposto a imagem do
rosto do cantor intensificam a sensacao
de comocao e criam uma atmosfera de
reflexao que é ressaltada pelo destaque
dado a algumas frases marcadas pela a dor
e sofrimento, escritas por Cobain. Logo em
seguida, é apresentado o “Algoritmo da
Vida” e, a partir dai, os textos principais
sdo centralizados na tela, e as palavras
comegam a incorporar nimeros a letra:
“0”, por exemplo, é substituida pelo zero,
fazendo alusdo a natureza matemética dos
algoritmos, que também sao referenciados
como plano de fundo em uma camada que
incorpora uma sequéncia de niimeros e
letras que se movimentam de forma a criar
a sensacao de que o espectador esta sendo
envolvido por eles. Depois, é explicado
como funciona o algoritmo, e alguns

tweets sdo apresentados e palavras-chave
sdo destacadas.

A paleta de cores do video corresponde a
mesma paleta adotada pela marca Rolling
Stone, que trabalha predominantemente
com tons de vermelho e branco. Sobre
as cores, é interessante pontuar que,
na cena em que o rosto de Kurt Cobain
ganha a tela, a imagem esti em preto e
branco, com excec¢io dos seus olhos que
sao mantidos na cor original, e esse realce
realizado no olhar intensifica a emocao
do espectador.

Mais do que uma escolha estética, o
destaque dado as palavras em todo o
video é coerente com a importancia que
as construcgoes verbais desempenham
na acao em questdo, uma vez que é
justamente pela analise das palavras
que os usudrios que precisam de ajuda
sdo identificados. A coeréncia também se
manifesta na escolha da rede social na qual
o algoritmo desempenhara a sua funcao,
uma vez que o Twitter é popularmente
conhecido pelas postagens escritas com
limitacao de caracteres, o que possibilita
textos expressivos e diretos.
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Figura 67 — Prints screen do video “Algoritmo da Vida”, Rolling Stone Brasil, 2019
Fonte: ROLLING STONE BRASIL, 2019. Disponivel em: <https://www.youtube.com/

watch?v=5kPDqceGopl >°.Acesso em: 20 jul. 2020.

Os antncios da editora L&PM Editores
(Figura 68) promovem a colecdo de
classicos “pequenos formatos e pequenos
precos” narrando a vida de grandes
escritores. Os textos verbais das duas
pecas procuram evidenciar os percalcos
pelos quais Dostoéivsky e Fitzgerald
passaram para que fosse possivel
produzir suas obras. Os dois antncios
se desenvolvem a partir das perguntas:
“qual foi o preco pago por Dostoiéviski
para ter uma grande obra?” e “qual o custo
de uma grande obra?”, propondo uma
espécie de comparacgio que mostra que
0 preco e o custo pago para produzir os
classicos foi alto para os escritores, mas,
para o leitor, esse valor é bem pequeno.

O texto enumera os obstaculos vividos
pelos escritores durante a producio de
suas obras e as descri¢coes desses fatos

negativos sdo encadeadas de modo a
criar uma espécie de bola de neve, na
qual um acontecimento se junta ao seu
subsequente para ampliar a trajetoria
sofrida por cada um deles. Essas
sequéncias de informacoes pessoais se
conectam de forma a fazer com que o
leitor chegue a conclusao de que o preco
pago pelas obras é sim irrisério quando
comparado ao que seus autores passaram
para produzi-las. Para tanto, o texto é
escrito de forma a propor um dialogo
direto com o leitor, a fim de que ele se
envolva emocionalmente com a histéria,
o que fica explicito nas passagens: “Sim,
leitor, como diz o ditado ele pagou. E
pagou caro” e em “ja vocé, nao precisa
pagar quase nada.”

Observando os anftincios em sua
totalidade, é possivel perceber como a

9Video da ac¢ao da Revista Rolling Stones, Algoritmo da Vida, indicado pelo QR Code
e disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=5kPDqceGopI>. Acesso em:

20 jul. 2020.
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Figura 68 — L&PM, O PRECO/O CUSTO

Fonte: SILVA, s. d. Disponivel em: <http://www.feliperedator.com/longcopyco>. Acesso em: 20 jul. 2020.

mancha de texto acompanha o movimento
de distor¢ao das imagens. Os rostos sao
prolongados, assumindo quase toda a
extensdo da altura dos antncios e sao
distorcidos de forma a apresentarem
“degraus” na sua propria amplitude. Nesse
mesmo movimento de vai-e-vem, o texto é
também seccionado e apresenta “degraus”
em sua composicao (Figura 69), o que, de
alguma maneira, sugestiona um ritmo de
leitura. Além dessa quebra de frases e de
algumas palavras no decorrer da narrativa,
o que leva a uma marcacao sildbica na
leitura, o ritmo também esta presente no
prolongamento de algumas palavras, que
é realizado com o espacamento entre os
caracteres, como em “geracao perdida”,
“sanat6rio”, “rejeitados”, “embriagado”,
“tuberculose”, “toda”, “fuzilamento” e
“exilio”. Esse recurso de espacamento,
além de ritmar a leitura, ainda oferece
destaque as palavras-chave de cada

paragrafo, conferindo intensidade a
narrativa. Apesar das quebras que se
manifestam de maneira também estética,
aligacdo entre os paragrafos € estabelecida
pelo uso da figura de linguagem anéafora,
que consiste na repeticao de palavras no
inicio de frases ou versos subsequentes.
Em ambos os antncios, a anafora esti
presente: na peca dedicada a Fitzgerald,
existe a repeticdo da palavra “custou”,
enquanto que, no andncio de Dostoiéviski,
a relacdo anaforica é estabelecida pela
reiteracao da palavra “com”.

Em uma estética que recorda a trabalhada
nos anuncios da L&PM Editores, o
texto verbal sobreposto as imagens
também ganha destaque na campanha
“#COISADABOA” da Nike (Figura 70).
Direcionada para um publico jovem e com
o intuito de promover a corrida, a marca
desenvolveu sua campanha tracando
um paralelo entre a pratica esportiva
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Figura 69 — Prints screen dos antincios L&PM O PRECO/O CUSTO
Fonte: SILVA, s. d. Disponivel em: <http://www.feliperedator.com/longcopyco>. Acesso em: 20 jul. 2020.

e o universo do vicio das drogas. Para
tanto, os textos foram criados fazendo
uso de chavoes geralmente associados aos
depoimentos de dependentes quimicos. As
frases “perdia a TV por causa do vicio”, “eu
ja sabia que era perigoso e mesmo assim

LR N3

experimentei”, “sou dependente e meus
pais sabem”, “um amigo me ofereceu e
eu aceitei” evidenciam o uso semantico
de construcoes verbais que remetem
a dependéncia quimica, no entanto,
essas frases que estdo em destaque e
sS40 responsaveis por ocuparem espagos
consideraveis dentro dos antincios nao
sao o suficiente para que se identifique
de qual vicio se trata. E nesse sentido
que as imagens, no caso, as fotografias,
desempenham papel fundamental ao
complementar semanticamente as ideias
levantadas pelos textos verbais.

As imagens de pessoas correndo, olhares
expressivos, semblantes visivelmente
cansados, rostos suados e alguns ténis
aparentemente usados colaboram para
que o leitor perceba que o vicio em questao
nao esta relacionado ao mundo das drogas
quimicas. Porém, é s6 com a assinatura
da marca e com a referéncia ao nome da
campanha que fica mais explicito de qual
vicio se trata. A tipografia adotada nas
frases em destaque pode servir como pista
para que o leitor identifique do que falam
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os anuncios. As letras que se manifestam
de forma irregular parecem ser feitas de
tecido na cor e com a textura das roupas
comumente usadas por corredores. A cor
laranja empregada nas letras, além de
remeter ao universo da corrida, também
estabelece conexao com a cor da marca
que contrasta com o preto e branco
das fotografias de fundo. O texto que
acompanha um dos aniincios deixa claro
de qual vicio se trata, ao propor uma
rede semantica que entrelaca termos do
cenario esportivo a palavras que remetem
a dependéncia quimica, como em “vocé
comega de leve, uma caminhada, um trote
despretensioso, mas, em pouco tempo,
perde totalmente o controle”, “é vicio
quimico e fisico, suor, endorfina, acido
lactico” e “o vicio aqui faz parte da sua
reabilitacao”.

Diferentemente das campanhas habituais
de marcas esportivas, a campanha
#COISADABOA ressalta um lado
mais visceral do esporte, colocando
em evidéncia a perspectiva emocional
envolvida na pratica esportiva. O uso da
primeira pessoa nos textos principais
dotam os antncios de um potencial
subjetivo capaz de tocar os sentimentos,
ao propor uma certa proximidade
com o leitor. Essa atmosfera mais
intima explorada pelos textos verbais

é intensificada com o tratamento em
preto e branco concedido as imagens,
que retratam, de maneira enigmatica,
as acgoes e expressoes faciais de alguns
jovens. Quando combinados, textos
e imagens propdem uma narrativa
marcada pelo suspense e pelo mistério.
Esse entrelacamento de temas, que deu
sustentacdo ao discurso da campanha,
expressa uma coeréncia quando se leva em
questdo o publico ao qual ela se destina,
no caso, 0s jovens.

No cenario das artes visuais, as palavras
também assumem papel de relevancia,
capazes de transcender as funcées
essencialmente verbais, mas revelando
um potencial estético expressivo. Alguns
trabalhos do artista brasileiro, Alex
Flemming, evidenciam essa dimensao
plastica das palavras que, combinadas
a outros elementos visuais, a exemplo
da fotografia, formam obras singulares.
Na obra Sumaré (Figura 71), Flemming
combinou fotografias de diversos
paulistanos com poemas de autores
brasileiros e as disponibilizou na estacao
de metro6, Sumaré, da cidade de Sao Paulo:

o artista utilizou duas séries de 22
imagens, colocadas enfileiradas
nas plataformas e ordenadas, uma
no sentido inverso da outra, com
22 poemas, um para cada imagem.



NIKECORRE #COISADA BOA

Figura 70 — Alguns antincios da campanha “#COISADABOA” da Nike, 2011

Fonte — CASTELLARI et al., 2012. Disponivel em: <http://www.putasacada.com. br/coisadaboa-fnazca>.
Acesso em: 20 jul. 2020. PINTO, 2015. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=849sDCPZBuA>.
Acesso em: 20 jul. 2020.

20 QR Code indica o video que explica a campanha #COISADABOA, também disponivel
em: <https://www.youtube.com/watch?v=849sDCPZBuA>. Acesso em: 20 jul. 2020.

E #COT5A DA BOA
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Sao retratos andénimos de tipos
raciais diferentes, brancos, pretos e
asiaticos, fotografados frontalmente
como nos passaportes, nas carteiras
de identidade, ampliados e gravados
sobre vidros (MAGALHAES, 1998, p.
4 apud TOLOTTI, 2019, p. 25).

A diversidade é explorada para além da
escolha dos fotografados, mas, também,
expressa-se na pluralidade dos poemas
escolhidos que vao do século XVI até a
contemporaneidade e ajudam a compor
as imagens. Em meio a um contexto
urbano marcado pela superlotacao, o
artista procurou conceder certas doses
de individualidade e identidade as pessoas
que utilizam as linhas do metrd, tirando-
os do anonimato. Os poemas sobrepostos
as fotografias foram os responséveis por
atribuir uma camada de sentido aos
retratados, dotando-os de uma dimensao
poética e emocional. As letras coloridas
e desordenadas dificultam a leitura e
convidam os passantes para uma troca
de olhares mais prolongada, afinal,
sdo elas as responsaveis por conferir
identidade as pessoas fotografadas. A
estética das fotos, que, normalmente,
esta associada aos documentos oficiais,
combinada com os poemas, extrapola a
identificacao meramente formal, criando
uma perspectiva mais humanizada para

0S personagens.

Identidade plastica (Figura 72) é outra
obra de Alex Flemming, na qual as
palavras fazem parte da composicao
estética das pecas. As pecas apresentam
uma mescla de inscri¢des e cores com
tinta acrilica e diversos cartoes de crédito.
Quando comparadas, € possivel perceber
que, apesar de muito semelhantes, as
trés telas da série possuem variacoes em
relacdo as de cores de fundo empregadas
em cada uma delas e na posicao tanto
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das letras, quanto dos cartbes. De
maneira assimétrica, os elementos sao
distribuidos na tela e, juntos, parecem
fazer parte de um todo que deixa espacos
minimos de respiro entre um e outro. As
letras apresentam tamanho diferentes e,
exclusivamente no caso da tela de fundo

amarelo, temos duas cores distintas, elas

Figura 71 — Imagens da série Sumaré, Alex
Flemming, 1998

Fonte: ENCICLOPEDIA ITAU CULTURAL, s. d.
Disponivel em: <http://enciclopedia.itaucultural.
org.br/obra59849/sem-titulo>, <http://
enciclopedia.itaucultural.org.br/obragy837/sem-
titulo>, <http://enciclopedia.itaucultural.org.br/
obra59850/sem-titulo>. Acesso em: 20 jul. 2020.



sdo dispostas de maneira desordenada
e irregular tanto na horizontal, quanto
na vertical e, juntas, sao as responsaveis
por formar as palavras “identidade” e
“plastica”, palavras que nomeiam a obra.
Pela forma assimétrica e segmentada com
que as letras foram colocadas nas telas,
é possivel formar palavras em diferentes
posicoes.

A mistura entre as letras, que formam
o nome da obra, e os cartoes de crédito
parecem tecer uma critica a sociedade
de consumo, na qual, a identidade do
individuo é marcada pelo que ele tem e
nao pelo o que ele é. As cores vibrantes
da tela lembram nao s6 os tons usados
na identidade visual de marcas famosas e
de grande expressividade, mas, também,
as cores reiteradas em diversos antincios
publicitarios para chamar a atencio dos
consumidores. A quantidade de cartes de
diferentes empresas e modelos sao capazes
de fazer referéncia ao poder aquisitivo de
seus proprietarios e, combinada com a
significativa quantidade de vezes com que
as palavras identidade plastica” podem
ser montadas pelo leitor, pode se inferir
que quanto maior o namero de cartoes,
mais plastica pode ser a identidade de seu
detentor. As palavras, nessa obra, sdo as
responsaveis por atribuir sentido tanto de
maneira verbal, quanto estética as pecas,
para tanto, é preciso notar que, além de
a palavra “plastica” fazer referéncia ao
material com que os cartoes de crédito
costumam serem feitos, também remete
a ideia de uma sociedade marcada pela
plasticidade, isto é, pela superficialidade
essencialmente associada ao capitalismo
€ a0 consumismo.

Seja em composic¢oes publicitarias ou
artisticas, as palavras sdo capazes de se

expressarem de maneira imagética, o
que faz referéncia direta a sua origem
essencialmente grafica. Explorar os
potenciais plasticos das palavras significa
perceber que elas podem ser utilizadas
de forma a ampliar a dimensao verbal,
integrando-se com o conjunto de uma
producdo também em nivel estético.
E como se a sua potencialidade verbal
pudesse ser amplificada, caso a sua
semantica fosse explorada de forma
imagética.
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Figura 72 — Série Identidade Pléstica, 2014
Fonte: GALERIA KOGAN AMARO, s. d. Disponivel
em: <https://galeriakoganamaro.com/en/galerias/
alex-flemming/>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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H4 quem associe o potencial narrativo
das imagens exclusivamente aos livros
destinados a primeira infancia, que
costumam apresentar suas histérias pelas
ilustracoes, com a presenca de poucos ou
nenhum texto verbal. Talvez, a leitura de
imagens seja a primeira decodificagao
realizada pelas criancas ao se depararem
com algum material grafico. No entanto,
com o passar dos anos, as imagens vao
desaparecendo dos livros e as pessoas
acabam desacostumando com a sua
leitura. Muitas vezes, as imagens até
estdo presentes nos materiais destinados
a um publico mais maduro, porém elas
costumam ser colocadas em uma posicao
de subordinacao ao texto verbal, isto é, as
imagens reproduzem exatamente aquilo
que j4 foi dito pelo registro escrito ou, no
caso do jornalismo tradicional, elas sao
acompanhadas por legendas explicativas
para que o leitor as interprete de forma
pontual.
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IMAGENS
NARRATIVAS

Contudo, desvencilhar dessas crencas
que limitam o potencial informativo
das imagens significa perceber que
“as imagens, assim como as historias,
nos informam. Aristételes sugeriu que
todo processo de pensamento requeria
imagens.” (MANGUEL, 2001, p. 21) Desse
modo, é natural que se pense que, antes
de uma ideia se manifestar de maneira
verbal, primeiro, ela se expressou
enquanto imagem. De qualquer forma,
para que se possa atribuir sentido ao que
é visto, € necessario possuir um repertério
que possibilite a decodificagio, afinal, “s
podemos ver as coisas para as quais ja
possuimos imagens identificaveis, assim
como s6 podemos ler em uma lingua
cuja sintaxe, gramética e vocabulario ja
conhecemos”(MANGUEL, 2001, p. 27).
Nesse sentido, compreender que uma
narrativa pode ser desencadeada por uma
determinada imagem, significa reconhecer
que as imagens também podem ser lidas:

quando lemos imagens — de qualquer
tipo, sejam pintadas, esculpidas,
fotografadas, edificadas ou encenadas —
atribuimos a elas o carater temporal da
narrativa. Ampliamos o que é limitado
por uma moldura para um antes e um
depois e, por meio da arte de narrar
histérias (sejam de amor ou de 6dio),
conferimos a imagem imutavel uma
vida infinita e inesgotavel (MANGUEL,
2001, p. 27).

Logo, ler imagens pressupoe identificar
que, assim como os registros verbais,
elas também sdo capazes de estabelecer
didlogos e ressonincias com outras
manifestacoes imagéticas que as
precederam e abrem espaco para uma
pluralidade de camadas interpretativas
que transcendem o espac¢o puramente
estético. O discurso publicitario,
estrategicamente, ocupa-se em explorar
essas potencialidades narrativas das
imagens para criar campanhas que
instigam a imaginagdo dos consumidores,

a partir da escolha de uma imagem que



seja capaz de sintetizar e articular alguns
sentidos que possam ser usados para
persuadir uma determinada audiéncia.
Em geral, as imagens selecionadas para
ilustrar uma composi¢do publicitaria
costumam estabelecer uma espécie
de ligacdo semantica com a marca ou
produto/servico anunciado.

A campanha First Steps, ou primeiros
passos, em portugués, da marca de
polimentos de calcados, Kiwi Shoe Care,
coloca em evidéncia algumas imagens para
construir os seus antncios e solidificar o
seu discurso enquanto marca. Os sapatos
de diferentes personalidades foram as
imagens escolhidas para sintetizar a
histéria de seus donos sobre a premissa
de que, como diz o slogan da campanha,
“It all starts with a first step”, ou “tudo
comeca com o primeiro passo”. As figuras
de sapatos gastos, datados e de diferentes
modelos indiciam que cada um deles
é responsavel por carregar historias e
momentos importantes sendo tinicos cada
um a sua forma. Diferente dos habituais
anuncios desse tipo de produto, em que
sao usados sapatos novos para evidenciar
os beneficios do uso de um polimento,
no caso da Kiwi, sdo os sapatos usados
que recebem destaque, afinal, eles
carregam consigo momentos historicos
importantes que podem ser ouvidos no
site da campanha (Figura 73).

A distribuicdo dos elementos dentro
dos antdncios da campanha (Figura 74)
se assemelha com a composicao das
reportagens jornalisticas de revistas
tradicionais, nas quais, a mancha de
texto se distribui em trés colunas e é
acompanhada por um titulo instigante,
centralizado e em cores chamativas. Os
textos sao uma transcricao dos audios

disponibilizados no site e sdo distribuidos
ao redor das imagens dos sapatos. E
interessante perceber como cada imagem
é acompanhada de uma descricao técnica
do sapato que parece funcionar como
uma legenda, na qual sdo apresentados
o tamanho e o0 ano de cada um.

Com o titulo, “se esses sapatos pudessem
falar, eles nunca parariam de falar”, e
com o slogan personalizado, “a grandeza
comec¢a com um primeiro passo”, é
apresentado o calcado do lutador de
boxe, Muhammad Ali. J4 a histéria da
aviadora, Amelia Earhart, primeira
mulher a voar sozinha sobre o Atlantico,
foi intitulada, como “o mais alto salto ja

TO HEAR THE STORIES OF SOME OF THE MOST ICONIC PEOPLE IN HISTORY,

LISTEN TO THE FIRSTSTEPS AUDIO PLATFORM AT KIWIFIRSTSTEPS.COM

il ATET & 516 PM

Kiwifirststeps.com ¢

Figura 73 — Divulgacao da campanha First Steps, da Kiwi Shoe Care, 2018

Fonte: SANDRO, 2018. Disponivel em: <https://twitter.com/Sandrofilm/status/1010549312491835394/

photo/1>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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feito”, exprimindo um trocadilho entre
as alturas exploradas por Earhart e
pelo salto alto que é uma caracteristica
marcante dos sapatos femininos. Como
slogan, o anuincio da aviadora recebeu a
frase “aventura comeca com um primeiro
passo”. Por sua vez, o antincio do escritor
norte-americano, Ernest Hemingway,
recebeu o titulo “todas as histérias que ele
escreveu comegaram com um homem de
pé em uma maquina de escrever, usando
mocassins” e o slogan “contar historias
comeca com um primeiro passo”. Por
fim, o antincio de Abraham Lincoln, o
16° presidente dos Estados Unidos e o
responsavel por decretar a emancipacio
dos escravos, foi intitulado, como “essas
botas carregavam o peso de uma nacao”
e recebeu o slogan “a igualdade comeca
com um primeiro passo”.

Os titulos procuram associar a trajetoria
histérica de cada uma das personalidades
ao universo dos cal¢ados, assim como os
slogans buscaram relacionar as agoes

positivas e o pioneirismo das pessoas

retratadas a expressao “primeiro passo”,
estabelecendo uma rede semantica e
metafoérica ao redor do tema sapato. A
escolha de diferentes personalidades
se manifesta na pluralidade de tipos
de calgados, bem como nas diversas
naturezas das histérias narradas, que
passam pelo esporte, pela aventura e
protagonismo feminino, pelas artes e pela
politica. Dessa maneira, a imagem de
sapatos com marcas de uso e da passagem
do tempo foram os protagonistas e
simbolos das narrativas desencadeadas
a partir deles. Nesse caso, as imagens
se expressaram enquanto motivadores
narrativos, capazes de se manifestarem
como indicios das proprias historias.




IF THESE SHOES COULD TALK, THESE BOOTS CARRIED
THEY’D NEVER STOP TALKING. THE WEIGHT OF A NATION.

EVERY STORY HE WROTE STARTED
POSSIBLY THE HIGHEST WITH A MAN STANDING AT A
HEELS EVER MADE. TYPEWRITER, WEARING LOAFERS.

o begar an e

Figura 74 — Antncios da campanha First Steps, da Kiwi Shoe Care, 2018

Fonte: KIWI, 2018. Disponivel em: <https://www.adsoftheworld.com/media/print/kiwi_lincoln>.

Acesso em: 20 jul. 2020.

A campanha Airmojis, desenvolvida
para a Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres (ANTT), também foi construida
dando destaque a algumas imagens que
funcionaram como verdadeiras cenas,
correspondendo quase que a totalidade
dos anancios. Apesar da presenca de
um texto que acompanha a assinatura
da instituicdo e serve como apoio para
sintetizar a ideia levantada pela imagem,
um olhar atento pode decifrar do que se
trata a cena sem recorrer aos registros
verbais. Em geral, a leitura ocidental
costuma ocorrer de cima para baixo
e da esquerda para direita, assim, as
leituras das pecas em questdo estariam
condicionadas a uma decodificagio, que
tem inicio na leitura do site, da organizacao
situado no topo esquerdo de todos os
anuncios, mas que pouco colaboram
para a compreensao da mensagem. Em
sequéncia, deslocando-se para a leitura
da imagem como um todo e, por fim,
com a leitura dos textos verbais dispostos
na direita inferior. Assim, a leitura dos
elementos que compodem as cenas é uma
competéncia fundamental para que haja o
entendimento da mensagem disseminada
pela campanha.

Embora a leitura comece, como foi dito
antes, no canto superior esquerdo, o que,
nos trés antncios, leva a constatacao de
que a cena se passa no interior de um
veiculo que teve o para-brisas quebrado,
o que realmente chama a aten¢do, em um
primeiro momento, possivelmente, pelo
destaque das cores, sao os inusitados
airbags. O item de seguranca que costuma
inflar no caso de acidentes, geralmente,
é fabricado na cor branca, contudo, na
campanha, os emojis, que sao os simbolos
utilizados nas redes sociais durante a
troca de mensagens instantaneas, foram
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0s responsaveis por estampar os airbags.
Dessa fusao, surgiu o nome da campanha,
“airmoyjis”.

Na leitura das imagens, tanto os para-
brisas quebrados, quanto a presenca
de airbags inflados se expressam como
indices de que um acidente de carro
aconteceu. A partir dessa informacao,
é natural que o leitor queira procurar
a causa do acontecimento, e a pista
esta referenciada na imagem, contudo,
para reconhecé-la, é preciso que o leitor
perceba a estampa dos airbags para
além da condicao puramente estética,
associando a razdo do acionamento do
item de seguranca ao contexto de uso dos
emoyjis. Isto é, os simbolos que envolvem
os airbags devem ser associados as trocas
de mensagens de texto, que, quando
combinadas com a direcdo, sdo uma das
principais causas de acidentes de transito
na atualidade.

O texto verbal, “o transito sempre
responde. Nao digite e dirija.”, arremata
a leitura, reafirmando que se trata de um
acidente causado pela troca de mensagens
de texto enquanto o condutor dirigia.
Além de sintetizar o acontecimento de
forma verbal, o texto ainda é capaz de fazer
uma referéncia a estética das redes sociais
de trocas de mensagem, manifestando-
se, também, enquanto imagem, ja que
reproduz a habitual disposicao na tela
dos smartphones e procura simular uma
conversa envolvida pelos baldezinhos. A
assinatura institucional colabora como
indice para que o leitor compreenda que
se trata de um acontecimento ligado ao
transito. A campanha propoe, entao, uma
aproximacao de dois universos, e, para
que o leitor compreenda a mensagem
passada, é necessario que ele relacione
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Figura 75 — Campanha Airmojis, criada para a ANTT (Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres), 2018

Fonte: MAXWELL JUNIOR, s. d. Disponivel em: <https://maxwelljr.com.br/
antt-airmojis-print>. Acesso em: 20 jul. 2020.




os acidentes de transito com a troca de

mensagens nas redes sociais.

Em uma perspectiva menos realista
quando comparada com as duas
campanhas anteriores, que basearam
suas composicoes no uso da fotografia,
a campanha “lIogurte de verdade, da
marca de alimentos Frimesa, usou a
colagem para construir verdadeiros
universos ficcionais. Os trés andncios
que compdem a campanha (Figura 76),
apresentam vestigios surrealistas em sua
composicao, que foram capazes de criar,
em cada uma das pegas, um universo
proprio e, por sua vez, verossimil as
afirmacoes verbais que se situam na
parte superior de todos os anudncios.
Essas frases motivaram a construcao das
colagens que, ao questionarem a logica,
foram as responsaveis por intensificar
o carater duvidoso apresentado pelas
proprias curiosidades.

reso TOTAL [ POPULACAD MUNDIAL.

550 £ MAIS VERDWDEIRD QLLIF MU (OGURTE POR Al

A intencao de ressaltar que os iogurtes
da marca sao feitos com leite de verdade,
0 que nao costuma acontecer com 0s
produtos das marcas concorrentes, foi o
argumento de vendas escolhido para ser
explorado pela campanha. Para tanto, o
conceito de verdade foi tensionado tanto
no campo verbal, com o levantamento de
algumas curiosidades que parecem ser
absurdas, quanto na composicao estética,
com colagens que parecem criar uma
realidade paralela e irreal. Em um dos
anuncios, a curiosidade representada
pela frase “o coragdo de uma baleia azul
é tao grande que um ser humano pode
nadar por suas artérias” é ilustrada por
uma colagem que articula uma série de
elementos visuais que remetem ao tema
“nadar”. Na peca em questao, nadadores
de diferentes praticas, como salto e nado
sincronizado, um mergulhador e um

Figura 76 — Campanha “Togurte de verdade, da marca Frimesa, 2018
Fonte: FRIMESA, 2019. Disponivel em: <https://www.frimesa.com.br/pt/noticia/anuncios-da-frimesa-
sao-publicados-em-revista-austriaca>. Acesso em: 20 jul. 2020.

trampolim parecem habitar um corac¢ao
de baleia, que é rodeado por animais
marinhos. Assim como nos demais
anuncios, a brincadeira consiste em
aproximar elementos que geralmente
nao se relacionam, além de aumentar ou
diminuir a dimensao natural de alguns
objetos.

Apesar de questionarem a racionalidade,
os anuncios sao harmoénicos e coesos,
sendo capazes de sustentar os universos
fantésticos criados por cada um deles. A
mistura de tipografia, o destaque dado
em palavras-chave e a paleta de cores que
acompanham as cores das embalagens
dos produtos colaboram por construir
uma coeréncia entre todos os elementos
que compodem as pegas.

) coucio DE UMA BALEIR AZOL
& deie) gorumreee e UM SER HUMANO
oo NADAR. P11 SUAS ARTERIAS

MAIS YERDADESRA CILIE MUITD IOGRITE POR AL
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Acompanhando a estética surrealista,
a campanha “De tudo um muito,
revista

desenvolvida para a

Superinteressante, apresentou
dois anuncios (Figura 77) formados
basicamente por imagens. A intenc¢ao
de representar a tematica das capas
das revistas, respectivamente, “Como
se proteger para nao ser espionado
na Internet” e “O Futuro, segundo o
visionario Elon Musk”, encontrou na
técnica artistica da colagem a maneira
de compor os andncios e sintetizar,
imageticamente, os temas de cada uma
das edigoes. A origem dos elementos que
ajudam a compor as colagens advém da
rede semantica obtida a partir dos temas
das revistas. Assim, cameras, celular e
antenas parabolicas remetem ao tema
espionagem e planetas, elementos
tecnologicos e veiculos que aludem a ideia
de futuro.

As composicOoes quase monocromaticas

tomadas por tons acinzentados
procuram retratar, de maneira quase
que hiperbdlica, cada um dos temas.
Algumas cores chamativas sao usadas
exclusivamente para dar destaque as

capas das edicOes e para os titulos de cada

Ainda a respeito do ritmo de leitura das
imagens, é interessante perceber como
os textos verbais que correspondem as
chamadas de destaque de cada uma das
edicoes procura acompanhar o sentido
das figuras da colagem, parecendo
propor uma finalizacdo semantica para
a composicdo. Na primeira peca, o
titulo segue a mesma direcao da antena
parabodlica e o mesmo posicionamento
das cameras, enquanto que, no segundo
anincio, a chamada parece compor parte
dos lanca-chamas.

Figura 777 — Campanha “De tudo um muito, da revista Superinteressante, 2018

Fonte: AMAZONAWS,; s. d. Disponivel em: <http://s3-us-west-2.amazonaws.com/br.com.ccsp.assets/wp-
content/uploads/2018/07/03141049/super_junho_21-777x1024.jpg>. Acesso em: 20 jul. 2020. VOXNEWS,
2018. Disponivel em: <https://voxnews.com.br/we-assina-novos-anuncios-para-superinteressante/0>.
Acesso em: 20 jul. 2020.

uma delas. Enquanto a parte composta
pelos tons de cinza se concentram no
lado esquerdo de ambos os antncios, a
maior concentragao de cores acompanha
as extremidades inferiores do lado direito
das pecas. Talvez, essa aglutinacao de
cores pode ter sido usada para mudar o
fluxo natural de leitura, fazendo com que
o olhar do leitor comece com a apreensao
da imagem a partir da capa de cada uma
das duas edigoes, buscando uma leitura
que comece da direita para esquerda e de
baixo para cima, ao contrario do habitual.

112



Enquanto algumas colagens buscam
inspiragdo em uma manifestacao
espontinea e, por vez, capaz de subverter
a logica e abrir espaco para a expressao
do inconsciente, outras se ocupam em
tentar representar a realidade, recorrendo
auma construgio mais objetiva e racional.
Essa tltima possibilidade é o caso das
colagens desenvolvidas para a campanha
Infinitas Possibilidades, da empresa Getty
Images (Figura 78), que busca reconstituir
o rosto e as feicoes de personalidades
famosas do cenéario mundial a partir de
diversos fragmentos de fotografias de
figuras publicas.

A leitura dos antincios se inicia pela
identificacdo geral das personalidades
retratadas que variam entre os nomes
Papa Francisco, Principe Charles, Angela

conhecida, a partir do agrupamento de
diversas outras imagens, ressalta nao so6
a vastidao dos arquivos da Getty Images,
mas, também, destaca a multiplicidade
dos usos que podem ser feitos a partir
dos mesmos arquivos.

Assim, nada mais harmoénico do que
anuncios essencialmente construidos
por imagens para, juntos, comporem
uma campanha referente a um banco
de imagens. Dessa forma, a campanha
se apresenta quase de maneira
metalinguistica ao representar as
possibilidades de uso do proprio material

que anuncia.

Merkel e Dalai Lama. Apos a assimilagao .FE :
da identidade dos retratados, a leitura 1t

7 N A K ‘al
se detém a analise das camadas de ; A1
marcas geométricas que evidenciam as i é
intervencoes realizadas e que delimitam ; 5%
as partes do rosto empregadas para | V i
a construcio das colagens. Por fim, a e s
leitura do slogan “80 milhdes de imagens,
infinitas possibilidades”, combinada a :g
observacdo das aparentes legendas :é_.
disponibilizadas na posicao vertical, ;&
acompanhando a dimensao da altura dos . %
rostos das personalidades, funcionam “ie
como um argumento para mostrar a »%
pluralidade e a grandeza do acervo, o qual, getyimages ettyimages

0 banco em questao possui e disponibiliza

Figura 78 — Campanha “Infinitas Possibilidades”, para a Getty Images, 2018
Fonte: ALMAPBBDO, 2012. Disponivel em: <https://www.facebook.com/AlmapBBDO/media__
set/?set=a.449201791771081>. Acesso em: 20 jul. 2020.

para os seus clientes.

Essa espécie de legenda visual se ocupa
em revelar para o leitor de onde surgiram
os fragmentos de imagem que, quando
combinados, foram os responsaveis
por dar forma aos rostos conhecidos. A
possibilidade de construir uma imagem
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Outro caso em que a imagem de rostos
assume a posicdo central e se expressa
enquanto principal argumento para
a disseminacdo de uma mensagem
esta presente na campanha “A Arte
Nunca Esquece”, desenvolvida para a
Panamericana Escola de Arte e Design.
O principal motivador da campanha
foi a necessidade de resgatar o debate
a respeito da tragédia ambiental que
acometeu a cidade de Mariana (MG), em
novembro de 2015, com o rompimento da
barragem de uma mineradora. A ideia era
recolocar o assunto em pauta, que, apos
seis meses, ja havia sido esquecido pela
grande midia.

O projeto contou com a participacdo do
artista plastico, Marcelo Tolentino, ex-
aluno da instituicdo, que foi o responsavel
por retornar a cidade atingida para
conhecer a historia dos moradores que
perderam quase tudo o que tinham com
atragédia. A mesma lama que destruiu a
cidade mineira foi usada pelo artista, no
lugar da tinta, para pintar o retrato das
vitimas. Parte do resultado sdo alguns
cartazes (Figura 79) que, além da imagem
dos moradores, também apresentam uma
biografia de cada um dos retratados.

A expressao estampada nos rostos das
pinturas evidencia a indignacao, a revolta
e a tristeza com o descaso com que a
situacao foi tratada. Situacdo que, até
hoje, pode ser facilmente resgatada tanto
pelo uso da lama como matéria-prima na
composicao das pinturas, quanto pela
inscricdo no topo dos cartazes com a data e
o local do desastre. Essa contextualizacao
temporal e geografica colabora nao s6 para
localizar o leitor no tempo e no espaco,
mas amplia o potencial de dentincia da
mensagem ao mostrar que, apesar dos

meses terem se passado, o estado do
municipio e de seus habitantes ainda é
critico.

A presenca da lama na producao dos
cartazes desempenha funcdo metonimica
ao estabelecer uma relagio de contiguidade
com a tragédia de Mariana. Mais do
que um recurso estético, o uso da lama
enquanto material se expressa como uma
maneira de informar e sintetizar o teor
da prépria mensagem. Pela importancia
que desempenha na composicao e no
conceito desenvolvido pelo projeto, alama
transcende o espaco fisico destinado aos
retratos, deixando rastros por os todos
os cartazes, seja na sua referéncia literal
ao aparecer nas laterais esquerdas como
se estivesse invadindo a imagem, ou
pelo uso de uma fonte tipografica que
se aproxima da textura do elemento
aplicada nos textos verbais e no logotipo
do projeto. O emprego da cor preta como
plano de fundo, além de destacar os tons
amarronzados que representam a lama
pelo contraste, também funciona como
um simbolo de luto.

Uma das a¢Oes da campanha, que, a
partir do seu nome, ja expde a funcao
social e politica da arte como um todo,
consistiu em espalhar, estrategicamente,
a céu aberto, os materiais produzidos
no decorrer do caminho percorrido até
o Congresso Nacional em Brasilia, para
que os politicos pudessem vé-los. Dessa
forma, as pecas revelam uma tentativa de
construir uma memoria coletiva nacional
arespeito da tragédia. A combinacao dos
rostos dos moradores pintados com lama
com os nomes, idades e com as histérias
de cada um deles, compilados em textos
verbais situados logo abaixo das imagens,
procuram tirar do anonimato e construir



Figura 79 — Cartazes da campanha, “A Arte Nunca Esquece”, para a Panamericana Escola de Arte e
Design, 2016 Fonte: ROSA, 2016, Atualizado em 2017. Disponivel em: <https://www.huffpostbrasil.
com/2016/05/09/a-arte-nunca-esquece-projeto-faz-homenagem-as-vitimas-de-mari_n_9873248.
html?ncid=fcbklnkbrhpmgooooooo4&guccounter=1>. Acesso em: 20 jul. 2020. "

uma identidade para os atingidos pelo
rompimento da barragem.

Em uma abordagem semelhante ao
projeto “A Arte Nunca Esquece”, os
trabalhos desenvolvidos pelo artista
plastico Vik Muniz costumam surgir a
partir do trabalho com matérias-primas
nada convencionais, como fios de cabelo,
calda de chocolate, algodao e alimentos.
Por grande parte de suas obras serem
resultado do uso de materiais pereciveis,
o brasileiro costuma fotografar as pecas
depois de prontas para, assim, ajustar
suas dimensoes.

Um dos seus trabalhos que se destacou nao
s6 pela originalidade estética alcancada
pelo uso de um material inusitado, mas
pela importancia social revelada ao
retratar a realidade dos catadores de
lixo do Jardim Gramacho, no Rio de
Janeiro, que é o maior aterro sanitario da
América Latina, foi o documentéario Lixo
Extraordinario. O longa de 99 minutos
de duracdo, que chegou a ser indicado
ao Oscar no ano de 2011, retrata a vida
de pessoas que trabalham no lixao e que
posaram para Muniz e o auxiliaram a
reconstruir as suas imagens fotografadas
em grandes dimensodes com o lixo catado
por eles (Figura 80).

Video da campanha A Arte Nunca Esquece, para a Panamericana Escola de Arte e
Design, 2016, indicado pelo QR Code e disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=m81dBtX21As&feature=emb _ title>. Acesso em: 20 jul. 2020.




Figura 80 — Algumas das obras feitas com lixo que fazem parte do documentario Lixo Extraordinario, 2010
Fonte: TURMA 205, 2011. Disponivel em: <http://turmaa205.blogspot.com/2011/04/obras-de-vik-muniz.

html>. Acesso em; 20 jul. 2020.

E do feitio criativo de Vik produzir
obras que sdo reproducoes e releituras
de outras composicoes famosas e
consagradas. No trabalho desenvolvido
para o documentario Lixo Extraordinario,
o artista reproduziu o quadro A morte
de Marat (Figura 81), de Jacques-Louis
David, a partir da fotografia do lider
sindical, Sebastido Carlos dos Santos
(Figura 82).

O emprego do lixo como matéria para
a confeccdo das obras busca, de alguma
maneira, conferir identidade e dar
destaque ao trabalho dos catadores,
tencionando o campo sacralizado,
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habitualmente, associado ao fazer
artistico. A escolha dos individuos
retratados se deu com base na histéria de
vida de cada um deles e de suas relacoes
com o aterro. Nessa perspectiva, o lixo
pode ser compreendido como uma ponte
capaz de conectar a arte a essas historias.



Figura 81 — A morte de Marat, pintura de Jacques-Louis David, 1793
Fonte: PINTEREST, s. d. Disponivel em: <https://
br.pinterest.com/pin/861524603687787214/?nic__
vi=1adak4jO0j4aK8FRqwAk8BmyCQrKZ4iWFspjOoh

TYg3ADtNL2zU7BijDdrd5DH%2FmzP>. Acesso em: 21 jul. 2020

Outro trabalho em que, assim como
no projeto “A Arte Nunca Esquece”, o
destaque esta na presenca de alguns
rostos que sdo capazes de tecer uma critica
ferrenha a sociedade é a série Bastidores
(Figura 83), da artista visual, Rosana
Paulino. A artista brasileira costuma
trabalhar com temaéticas étnicas e ligadas
a questao do género em suas obras e,
em Bastidores, expde a situacao das
mulheres negras dentro do contexto social
brasileiro.

Figura 82 — Obra Marat (Sebastido), de Vik Muniz, recria¢do com lixo da

obra A morte de Marat, de David
Fonte: PIFFERO, 2017. Disponivel em:

<https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/artes/noticia/2017/06/
vik-muniz-se-as-pessoas-tivessem-mais-arte-na-vida-delas-nao-estariam-

fazendo-tanta-besteira-9805842.html>. Acesso em: 21 jul. 2020.

A partir da pratica da reutilizacao de
imagens, técnica que é de praxe de
Paulino, os retratos de algumas mulheres
negras foram reimpressos em pedacos
de tecidos que, posteriormente, foram
fixados em bastidores e costurados de
maneira rudimentar com linha preta.
Segundo a artista, a op¢ao por trabalhar
com fotografias ja existentes se deu por
esse tipo de imagem carregar consigo uma
certa bagagem, histérias das retratadas
em momentos especificos.

As intervencoes realizadas sobre o
tecido com a agulha deixam rastros
de uma costura intensa, marcada pela
brutalidade, o que parece fazer referéncia
avioléncia a qual as mulheres costumam
estar expostas, sobretudo, no ambiente
doméstico. As costuras grosseiras foram
realizadas em pontos estratégicos do rosto
feminino: na boca, nos olhos, no pescoco
e na testa, para evidenciar o controle
exercido sobre elas e o silenciamento
ocasionado pelo medo da dentincia.
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Assim como nos trabalhos anteriormente
analisados, a obra de Rosana apresenta o
deslocamento de alguns objetos dos seus
contextos habituais para desempenhar
uma funcio estética carregada de sentidos
simbolicos. No caso, um desses objetos,
que é o responsavel por batizar a série,
é o bastidor, que, além de desempenhar
uma funcao especifica no universo da
costura e estar harmonicamente associado
aos demais elementos escolhidos que
também se circunscrevem a esse cenario,
desempenha um papel metaférico, ao
fazer referéncia a parte localizada atras
dos palcos ou das cameras. Nesse sentido,
os bastidores sao também aquilo que a
sociedade tenta esconder ou finge nao
enxergar.
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Figura 83 — Série Bastidores, imagem transferida sobre tecido, bastidor e linha de costura, Rosana Paulino,
1997 - Fonte: PIMENTEL, 2015. Disponivel em: <https://www.esquerdadiario.com.br/Rosana-Paulino-
a-mulher-negra-na-arte>. Acesso em: 21 jul. 2020.

As campanhas e obras artisticas
apresentadas anteriormente foram
escolhidas por serem compostas,
essencialmente, por imagens capazes
de contar histérias, cada uma a sua
maneira. Produzidas a partir de contextos,
suportes e materiais variados, as imagens
se destacaram por possuirem narrativas
proprias e intrinsecas a sua condigdo
imagética. Sobre essa perspectiva:

as imagens querem direitos iguais
aos da linguagem e nao simplesmente
serem transformadas em linguagem.
Elas ndo querem ser nem igualadas
a uma “histéria das imagens”, nem
elevadas a uma “histéria da arte”,
mas sim serem consideradas como
individualidades complexas ocupando
posicoes de sujeito e identidades
multiplas. [...] Portanto, o que as
imagens querem, em tltima instancia, é
simplesmente serem perguntadas sobre
0 que querem, tendo em conta que a
resposta pode muito bem ser “nada”
(MITCHELL, 2015, p. 186~ 187).

Perceber as imagens enquanto
individualidades complexas e detentoras
de maltiplas identidades, assim como
afirma Mitchell (2015), é reconhecer o
potencial que elas carregam ao ocuparem
uma posigdo que transcende a fungio
estética e que ndo se limita a mera
reproducio do que foi mencionado por um
determinado texto verbal. Compreender
que as imagens ocupam a posigao de
sujeito é também constatar que elas sao

enunciadoras de um discurso proprio.



Depois de propor uma investigacao a partir
do estudo da palavra, de forma a pensar
na iconicidade, no seu carater imagético
e explorar a imagem enquanto principal
agente formador de uma mensagem
para compreender os seus potenciais
plasticos e suas instancias narrativas, é
chegado o momento de apreender, com
base na andlise de algumas campanhas
publicitarias, a relacdo entre a palavra
e a imagem na construcao dos discursos
contemporaneos e na criacdo de uma
linguagem hibrida. A inten¢ao é romper
com a ideia de uma supremacia das
palavras em oposicao as imagens e vice-
versa, mas € preciso perceber como a
articulacdo de ambas as linguagens podem
intensificar os potenciais estéticos de uma
determinada mensagem. Essa reflexao
sobre a relacao entre texto verbal e visual
pode ser sintetizada pela colocacao
das pesquisadoras Ivete Walty, Maria
Nazareth Fonseca e Maria Zilda Cury
(2012), que afirmam que:

trata-se de dois textos autonomos
que se interpenetram, enriquecendo
0 jogo de significacio da leitura. Como
se vé, tanto o escritor como o leitor
podem se apropriar de imagens para
ler o mundo. Palavra ou tracgo, verbo

CONSTRUCOES
HIiBRIDAS

ou cor, o signo codifica 0 mundo em
suas linguagens. Importa articula-las
(WALTY; FONSECA; CURY, 2012, p.
68).

E nessa perspectiva que se torna instigante
pensar a publicidade enquanto agente
produtor de narrativas, capaz de persuadir
pessoas em um ambiente cada vez mais
disperso e fragmentado, ocasionado
pelo acesso ilimitado a informacdes de
diferentes naturezas. Essa desintegracao
gera a necessidade de refletir sobre a
construcao de campanhas publicitarias
que transcendam os limites puramente
mercadologicos, mas que levam em
consideracdo a disseminacao de narrativas
que oferecem experiéncias estéticas
inusitadas para a sociedade.

Seguindo essa légica, alguns discursos
de carater publicitario sdo construidos
de maneira a propiciar composicoes
pautadas no hibridismo de linguagens,
0 que, de certa forma, faz referéncia a arte,
sobretudo a contemporanea. Ambos os
campos se ocupam em criar atmosferas
e experiéncias tnicas, cada um a sua
maneira, porém, cada vez com mais
pontos de intersecdo aproximando-os.

A campanha N3o. Nem. Nunca. Jamais.,
desenvolvida para uma das edicGes
do programa Young Lions Brazil, que
possibilita a participagdo de jovens no
Festival Internacional de Criatividade de
Cannes, tece a sua mensagem a partir da
articulacdo tanto de palavras, quanto de
imagens em uma composicao em que as
duas linguagens se integram e se tornam
indissociaveis para a compreensao do que
esta sendo divulgado.

Com a intenc¢do de focar no trabalho
realizado, a comunicacdo se ocupou em
retratar o contrario das personalidades
que, habitualmente, sdo selecionadas para
o programa, assim, foram criadas algumas
personagens que representam “figuras ndo
tdo queridas”, que costumam trabalhar
em agéncias publicitarias. Cada um dos
antncios da campanha (Figura 84) expde
uma das caracteristicas negativas que o
programa condena. Em uma variacao de
tons pastéis, as composicoes combinam
um texto verbal descritivo, marcado pela
presenca da ironia e da imagem de um
animal que, juntamente com um nome
criado de maneira pejorativa, agrupam-se
para ressaltar a caracteristica retratada.
Hé ainda a presenca do mesmo animal em

119



uma escala menor e em tons que procuram
criar uma sensacao de transparéncia,

(]

sobre ele existe um “x” como sinal de

cancelamento.

Em todos os cartazes, o destaque se
situa nas palavras criadas que assumem
proporgoes garrafais e nas figuras dos
animais, ambos se interpelam e se
apresentam como ponto de entrada
da leitura. Os substantivos criados
procuraram condensar uma série de
comportamentos inaceitaveis dos
profissionais da area publicitaria e que,
imageticamente, foram representados
por um animal, que, de alguma forma,
faz alusao a esses habitos reprovados.
Dispostas de maneira segmentada pela
separacao silabica, a leitura dessas novas
palavras se da de maneira mais simples
e acaba facilitando sua compreensao
semantica.

No caso do antincio do “concordero”, por
exemplo, a caracteristica ressaltada é a
do profissional que costuma concordar
com tudo para evitar atrito ao expor sua
verdadeira opinido e é alguém que nao
costuma deixar sua area de conforto e
prefere reproduzir discursos antigos,
ja aceitos, do que propor algo novo.
Esse tipo de profissional foi associado a
figura do papagaio que possui o habito
de repetir tudo o que escuta, mas nao é
capaz de falar sozinho. Ainda no universo
das aves, o pavao, por sustentar uma
pose de majestade e ostentar penas
longas e chamativas, foi o escolhido
para representar os “releaséros”, que
sa0 pessoas presuncosas, convencidas e
esnobes. Essa aproximacao de atitudes
e caracteristicas humanas a aparéncia e
ao comportamento dos animais parece
se aproximar da ideia da prosopopeia ou
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da personificagao, figura de linguagem
responsavel, justamente, por atribuir
sentimentos e atitudes humanas a seres

inanimados e animais.

Nos textos verbais de cada anuncio,

situagbes pontuais do universo
publicitario sdo expostas para mostrar o
comportamento tipico das personalidades
retratadas. De maneira quase anaférica,

o texto é composto a partir da reiteracao
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Figura 84 — Antncios da campanha “Nao. Nem.
Nunca. Jamais., para a Young Lions Brazil, 2016

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2016. Disponivel
em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/
nao-nem-nunca-jamais/>. Acesso em: 21 jul. 2020.
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da palavra criada para nomear o sujeito
que adota o tipo de comportamento
evidenciado nos antncios.

Outra
expressar o comportamento, muitas

campanha que procurou
vezes, egocéntrico dos publicitarios
na participacdo de premiagdes foi a
“Eumemismo, produzida para o festival
latino-americano de criatividade, Wave
Festival in Rio. A criacao do termo que
nomeia a campanha parece fazer alusao
a figura de linguagem eufemismo, que
consiste na substituicdo de uma palavra
ou expressao por outra mais sutil, na
tentativa de suavizar uma informacao,
tornando-a menos desagradavel. Assim,
“eumesmismo” seria uma forma mais
ténue de se referir as pessoas que s6 falam
de si e se vangloriam a todo momento.

Nos anuancios (Figura 85), o costume
desse tipo de pessoa de sempre se referir
a si mesma se manifesta na repeticao de
imagens fragmentadas de um mesmo
rosto, acompanhado da reiteracdo em
sequéncia da palavra “eu”. Ainda nesse
mesmo movimento, o texto verbal é
construido de maneira anaférica ao repetir
a palavra “eu”, que esta em negrito, no
inicio de cada frase. Dessa forma, o texto
acaba acompanhando a progressao da
imagem e vice-versa, o que amplifica o
poder da mensagem, ao multiplicar em
duas linguagens distintas, a nocao do “eu”.

EMPLACOU UM WAVE
GUIDADO COM O
EUHESHISHO, HEIN?
FECOWECINENTO,
CECEBRACAD, GUANOUR.
WO QUE voce.

WAVE
FESTIVAL
IN RIO &z

INSCRIGOES
A_PARTIR

DE 19/2/18

e
GRYEFESTIVAL.CON.BR

ENPLACOU UM WAVE.
CUIDADO_COM 0
EUNESHISHO, HEIN?
® e

INSCRIGOES

FESTIVAL B8,
RIOEEmr  Soeermv conn

Bc"152 /18 i -

eletromidia  meio&mensagem

Figura 85 — Anincios da campanha “Eumesmismo”,
para o Wave Festival in Rio, 2018

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2018. Disponivel
em: <https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/
eumesmismo-em-campanha-da-cpb-para-wave/>.
Acesso em: 21 jul. 2020.
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Assim como as imagens, os textos verbais
parecem criar uma sequéncia em looping,
encadeando uma frase na outra em
um sentido que nao parece ter fim. As
fragmentacoes das imagens seguem a
mesma direcao, replicando e partindo
da anterior para criar uma continuidade.
Palavras e imagens se unem para criar um
efeito de desdobramento e propagacio. Em
um caminho semelhante, o videopoema
Mesmo (Figura 86), do poeta Arnaldo
Antunes, também explora a sonoridade
a partir da repeticao de palavras com
sons parecidos, e essa figura de som,
chamada de paronomasia, colabora para
construir um efeito de encadeamento, no
qual as palavras parecem ser alongadas
e conectadas umas as outras. No video, a
imagem e o som do lapis deslizando sobre
o papel, em um movimento repetitivo e
sem intervalos, intensificam a sensacio
de uma escrita ininterrupta e progressiva.
Dessa maneira, os desdobramentos das
palavras “eu” e “mesmo” se associam para
apresentar uma dimensao intima, visceral
e, por sua vez, até biologica da nocao do
proprio “eu”. O texto verbal se desdobra,
entdo, em uma paisagem sonora e visual,
explorando, também, o campo tecnologico
a partir de seus desdobramentos digitais.

Figura 86 — Print screen do videopoema
Mesmo, 1993 Fonte: ANTUNES, 2010.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/
watch?v=idk679FQVEc>*. Acesso em: 21 jul.
2020.

2 Video da musica Mesmo, de Arnaldo Antunes, indicado pelo QR Code e disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=idk679FQVEc>. Acesso em: 21 jul. 2020.
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ARNALDO ANTUNES

eu em mim mesmo
esmo em marasmo
asma em miasma

eu em eu mesmo

eu em mim lesma

em mi mesmado
desorganismo
desabitado

(ANTUNES, 1993, s. p.)



O trabalho com as linguagens que
compoem os anuncios da campanha
“Eumesmismo” permite aproximar as
escolhas criativas da peca publicitaria
as de uma obra artistica. A campanha
em questdo apresenta alguns pontos
de intersecao de carater estético com
a infopoesia TEXTOVO (Figura 87) do
poeta e artista plastico, Ernesto Manuel
Geraldes de Melo e Castro. As obras do
artista portugués sao marcadas pela
transgressao e pelo experimentalismo.
Ele costuma incorporar uma pluralidade
de materiais e suportes em suas producoes
e, no caso do poema visual, TEXTOVO, o
meio digital foi utilizado como base para a
elaboracfo estética da obra. Os andncios
da campanha Eumesmismo mantém certa
correspondéncia cromética com o poema
visual, nos quais, ambos exploram os
tons de cinza e dao destaque a alguns
elementos em vermelho. A relacao de
semelhanca ainda passa pela fragmentacao
das imagens em um deslocamento
que parece criar pixels, e esse efeito é
capaz de criar certo movimento e dar
tridimensionalidade a composicao. As
letras, em ambas as producoes, tanto
nos anuncios da campanha, quanto na
infopoesia se repetem exaustivamente
e sdo capazes de criarem uma espécie
de eco.

Outra campanha que também se dirige
aos interessados em participar de
uma premiacdo que se circunscreve ao
cenario publicitario é a Are you next?,
em portugués, “Vocé é o proximo”,
desenvolvida para o D&AD Next Awards
2016, comunidade sem fins lucrativos
que premia os melhores do design e da
publicidade. O objetivo da comunicacao
era o de incentivar jovens fotografos e
diretores de cena a inscreverem seus
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TEXTOVO

Figura 87 — TEXTOVO, de E. M. de Melo e Castro
Fonte: ARQUIVO DIGITAL DA PO.EX, 2014.
Disponivel em: <https://po-ex.net/taxonomia/
materialidades/digitais/e-m-de-melo-e-castro-
poetica-do-ciborgue-anexos/>. Acesso em: 21 jul.
2020.

projetos para participarem da premiacao.
Assim, a intencdo era identificar e divulgar
novos talentos do cenéario publicitario,
dando destaque aos seus trabalhos. Para
tanto, algumas campanhas publicitarias
e elementos da cultura pop foram
ressignificados e transformados em
uma série de cartazes de divulgacao.
O uso desse repertorio, por se dirigir
a um publico que se interessa pelo
meio publicitario, é capaz de conectar
diretamente com a bagagem cultural
da audiéncia pretendida, além de ser
uma forma de fazer referéncia direta a
esséncia da mensagem divulgada, que
esta a procura de jovens profissionais
com trabalhos de qualidade, assim como
as referéncias apresentadas.

A famosa capa do album, Nevermind,
de 1991, da banda Nirvana (Figura 88),
foi ressignificada e apareceu em um
dos cartazes da campanha (Figura 89).
Apesar de nao reproduzir a imagem do
bebé e nem o cenario da piscina, varios
elementos da capa sao referenciados
no anuncio. No cartaz que parece ser
predominantemente verbal pela presenca
de varios blocos de texto, apds ser
associado a fotografia que estampa a
capa do album, é possivel perceber que os
registros de carater verbal se manifestam
enquanto imagem, fazendo mencao direta
a capa do CD. A tipografia da expressao
“nevermind”, presente na capa do 4lbum,
é semelhante a usada na construcao da
mesma palavra no cartaz, além disso,
um texto que explica o processo criativo
envolvido na criacio da capa, expondo a
ideia e o contexto de criacdo da fotografia,
sobrepoe o titulo do CD. Ha, também,
a presenca da nota de dolar e do anzol
no cartaz. Todos esses elementos juntos
sdo envolvidos por icones que costumam



aparecer nas cdmeras profissionais, o que
ajuda na conclusao de que as palavras
agrupadas assumem a posicao de imagem
e pretendem retratar a foto do bebé na
piscina. O texto na cor amarela, localizado
na lateral inferior direita do anuncio,
reitera a expressao que nomeia o album e
que pode ser traduzida como “deixa para

ARE YOU

14”, listando uma série de situagoes que
parecem desencorajar o leitor, mas que,
na verdade, levam-no a pensar em seus
potenciais que devem ser considerados

para fazer sua inscri¢ao na premiacao.

IF YOU THINK 600D

18 600D ENOUGH.

NEVERMIND.

IF FEAR MAKES YOU FREEZE.
NEVERMIND.

IF YOU HONOR TABOOS.
NEVERMIND,

. , . IF CERTAIN RULES BEAR
Figura 88 — Capa do album Nevermind, da banda S —
Nirvana, 1991 NEVERMIND
Fonte: WIKIMEDIA COMMONS, 2018. Disponivel .
em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Nevermind#/

media/Ficheiro:Nevermind.jpg>. Acesso em: 21
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Figura 89 — Anincio da campanha Are you next?, da Next Awards, 2015
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-
2016-2/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

125



Outra referéncia que é explicitada pela
campanha Are you next? é o video da
campanha Balls, da Sony BRAVIA, e uma
cena, em especifico (Figura 90), é usada
como base para a construcido de um dos
anuncios (Figura 91). O comercial que
busca retratar a imensidao de cores das
imagens reproduzidas pelos televisores
da marca, por meio de uma chuva de
bolinhas coloridas que tomam as ruas
de uma cidade, ganham a tela em um
movimento cadenciado de saltos e,
na cena escolhida, o salto de um sapo
se mistura ao fluxo das bolinhas. No
cartaz, o texto verbal, que foi construido
em formato de poema com versos e
estrofes, foi o0 encarregado de representar
imageticamente as cores das bolinhas, e
a passagem “a multi-coloured cascade
of grace”, que pode ser traduzida como
“uma graciosa cascata multicolorida”,
expressa essa ressignificacao realizada
pelas palavras.

O movimento do video foi representado
pela imagem de varias bolas de tamanhos
variados e em posicoes diferentes, todas
em uma perspectiva embassada. O
desenho da parte inferior de um sapo,
que parece que foi dissecado, e, da mesma
extremidade desenhada em um traco
pontilhado, também, procuram expressar
uma ideia de movimento. Bolinhas e sapo
remetem a ideia do salto que esta expressa
no texto. De maneira geral, as palavras
presentes no cartaz procuram sintetizar,
de forma poética, a ideia do video da
campanha da Sony.

Figura 90 — Print screen do video da campanha Sony BRAVIA, Balls
Fonte: GINBANYOKU, 2008. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-zOrV-5vh1A>.
Acesso em: 21 jul. 2020.

3Video da campanha Sony BRAVIA, Balls, indicado pelo QR Code, disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=-zOrV-5vh1A>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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Figura 91 — Antincio da campanha Are you next?, da Next Awards, 2015
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-
2016-2/>. Acesso em:21 jul. 2020.

O comercial The Cog, ou “a engrenagem”,
em portugués, da Honda (Figura 92)
também serviu como material para
a construcdo de outro antincio da
campanha Are you next? (Figura 93). O
video apresenta, de maneira metonimica,
uma série de pegas do modelo de carro
anunciado que é montado e apresentado
nos segundos finais. As pecas vistas
separadas e distantes de suas funcoes
originais parecem remeter a ideia de
engrenagens, ja que juntas aparentam
fazer parte de um sistema de montagem.
Na lateral direita do cartaz, surgem
figuras de rodas em amarelo que se
assemelham a pecas de engrenagens,
e, em letras garrafais, a frase “leads to
greatness”, ou “leva a grandeza”, ocupa
toda a extensao no aniincio. Na margem
superior direita, ha a presenca de uma
espécie de decupagem do comercial
da Honda, enquanto, no centro do
anuncio, esta localizado um texto com
uma tipografia manuscrita construida
de maneira anaférica, com a repeticao
inicial das palavras “that leads to” ou
“isso leva a”, que parece fazer referéncia
ao movimento sucessivo e ordenado das
engrenagens de uma méquina.
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Figura 92 — Print screen do video da campanha Honda, The Cog'
Fonte: WEB RIDES TV, 2010. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo>.

Acesso em: 21 jul. 2020.
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Figura 93 — Antincio da campanha Are you next?,
da Next Awards, 2015

Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2015. Disponivel em:
<ttps://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/dad-
2016-2/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Apesar da pluralidade de referéncias
trabalhadas nos cartazes, é possivel
notar uma unidade estética que une
todos eles. A paleta de cores, as tipografias
adotadas e a disposicao dos elementos
nos anuncios seguem um padrao que
possibilita que todos eles possuam uma
mesma identidade, capaz de identifica-
los como membros de uma mesma série.

Mais uma série de antincios, os quais sdo
capazes de mostrar como as palavras e as
imagens podem se associar para amplificar
o poder de persuasao de uma mensagem, é
o caso dos andncios desenvolvidos para a
Confederacao Brasileira de Rugby (Figura
94). Com o propoésito de popularizar
o esporte, de origem inglesa, na cena
esportiva brasileira, a comunicacao
partiu da ideia de que o rugby nao julga
e nem rejeita as pessoas pelo seu biotipo,
diferente dos tradicionais esportes, como:

4Video da campanha Honda, The Cog, indicado pelo OR Code, disponivel em: <https://www.
youtube.com/watch?v=_ve4M4UsJQo>. Acesso em: 20 jul. 2020.
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futebol, basquete e volei, nos quais os
praticantes precisam ter caracteristicas
fisicas especificas para se tornarem
profissionais.

Nos cartazes, as palavras escritas em cores
vibrantes contrastam com a fotografia
de bustos de homens em tons frios e,
por sua vez, melancélicos. Uma série
de insultos e julgamentos sdo expressos
em forma de palavras que envolvem,
fisicamente, a imagem dos homens. Nessa
perspectiva, os olhares vazios e desolados
dos retratos parecem estar associados nao
s6 ao nivel semantico das ofensas, mas,
também, sdo oprimidos de maneira fisica
por estarem rodeados pelas palavras.
Assim, a sensacdo de aprisionamento e
repressao é sustentada pela disposicao
fisica dos elementos dentro dos cartazes.
A gradativa diminuicao do tamanho das
letras colabora para criar a sensacio de
que uma infinidade de crencas limitantes
cerca os personagens dos andncios.



Figura 94 — Anuncios “Baixo, Gordo e Magro”, da Confederacgao Brasileira de Rugby, 2017
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/acervo/baixo-
gordo-magro-shortlist-outdoor-cannes-2017/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

A série de antincios desenvolvida para a
casa de cambio mineira, Picchioni Cambio
(Figura 95), apresenta uma composicao
que relaciona palavras e imagens, em
um nivel semantico, em que ambas as
linguagens precisam ser decodificadas
para que seja possivel compreender a
mensagem divulgada. Até a paleta de cores
utilizada para compor os cartazes devem
ser levadas em consideracao, ja que elas
também s3o responsaveis por carregar
sentidos que ajudam no entendimento
da comunicagao.

Para divulgar um cartdo pré-pago
internacional, como forma de resguardar o
dinheiro dos viajantes, os antincios foram
esteticamente construidos para ressaltar
a vulnerabilidade do uso de dinheiro vivo
durante viagens internacionais. Para
isso, alguns rostos de personalidades da
cena politica, que estampam as cédulas
das mais importantes moedas oficiais,
foram resgatados e colocados em posigao
de destaque nos cartazes. Apesar da
totalidade das cédulas nao aparecerem, de

maneira metonimica, os rostos recortados
das notas fazem referéncia direta ao
dinheiro fisico, posto que tanto os tons
cromaticos, quanto a textura do material
das notas foram mantidas nas imagens. O
texto verbal em destaque “nao deixe seu
dinheiro desprotegido” possibilita que o
leitor estabeleca relagao entre a palavra
“dinheiro” e os rostos retratados em cada
um dos cartazes, identificando que se trata
dos rostos que acompanham as cédulas.
E importante ressaltar que, para que a
mensagem seja compreendida, o pablico
precisa ter, em seu repertério cultural,
conhecimento das moedas internacionais
representadas nas pecas. Assim, é facil
identificar que o antincio se dirige a uma
audiéncia que esta habituada a fazer
viagens internacionais.

A rede semantica criada em torno da
palavra “desprotegido”, além de estar
expressa no texto verbal, que fala sobre
o dinheiro dos turistas estar sempre
correndo perigo e oferecer uma medida
de seguranca como solucdo, é também

reiterado nas imagens, ao expor a

fragilidade das cédulas a partir dos
ferimentos mortais nos rostos das figuras
politicas representadas. As marcas de
tiro nas cabecas do lider da Revolucéo
Americana, Benjamim Franklin, e do
lider comunista chinés, Mao Tse Tung,
bem como o corte no pescoco da imagem
da rainha do Reino Unido, Elizabeth II,
aproximam-se da ideia expressa pela
figura de linguagem da personificagao,
ao atribuir a objetos inanimados
sentimentos e agoes de seres humanos.
Nesse sentido, é atribuido as cédulas a
nocao de desprotecdo. Quanto as cores, 0s
textos verbais em vermelho acompanham
os tons das manchas de sangue espalhadas
pelos cartazes.
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PICCHIONI

Figura 95 — Anuncios da Picchioni Cambio

}

Fonte: FRANCO, 2017. Disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/50002111/_DA_PI>. Acesso

em: 21 jul. 2020.

A campanha elaborada para divulgar a
322 Bienal de Sao Paulo partiu do conceito
“Dificil colocar em palavras. Melhor ver.”,
que, de alguma forma, dialoga com a
necessidade de sempre condicionar a
interpretacdo de uma obra artistica a
uma explicacao verbal. Nesse sentido, a
tentativa de compreender uma peca da
arte contemporanea acaba ficando mais
complicada quando alguém se propoe
a explica-la. Em certa medida, essa
campanha faz referéncia a equivocada
supremacia das palavras em relacio as
imagens, ja que, para o senso comum, é
funcao das imagens representar fielmente
aquilo que foi previamente enunciado
pelas palavras.

Seguindo essa linha, a montagem dos
anuncios reivindica conceder liberdade
de interpretacdo ao publico, evidenciando
que as explicacdes costumam ser rasas e
insuficientes para descrever as obras, que
podem ser mais simples do que aparentam
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e podem, nem ao menos, possuirem
uma explicacio fechada e pontual. Esse
conceito é expresso esteticamente por
uma mistura de colagens (Figura 96)
que assumem uma estética surrealista
e de textos verbais apresentados na
forma manuscrita. A subjetividade da
letra manuscrita e os rastros de rasuras
e marcacoes pessoais, assim como a
construcao de figuras humanas com uma
multiplicidade de membros, combinam-
se para mostrar que uma explicacdo que
parece demonstrar um ponto de vista
parte, na realidade, de uma chuva de
referéncias e repertdrios estéticos e
culturais que se tornam confusos e
desnecessarios para a apreciacao de uma
obra artistica.

A quantidade de bocas, rostos e bracos
que compdem os aniuncios expoem
como o processo criativo é permeado
por uma articulacio de diferentes vozes
e expressa-los de maneira 6bvia pode
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acabar limitando a interpretacao de um

determinado publico. Dessa forma, o
registro manuscrito busca representar a
particularidade de um discurso com forte
teor pessoal. A construcao, em moldes
surrealistas, das colagens colabora por
expor essa esséncia particular e intima
que costuma guiar a interpretacao de uma
obra artistica.



Figura 96 — Antincios da campanha “Dificil colocar em palavras. Melhor ver.”, para a 322 Bienal de Sao
Paulo, 2016 - Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2016. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/
ultimas/dificil-colocar-em-palavras-melhor-ver/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

O projeto independente, “Os Classicos
da Politica Brasileira”, assim como as
campanhas anteriores, apresenta uma
composicao estética que explora o
hibridismo de linguagens e oferece ao
espectador uma experiéncia diferenciada.
Com a intencao de promover o site que
reuniria uma colegao de audios vazados
de politicos polémicos, a dupla de
publicitarios responsaveis pela campanha
em questao desenvolveu alguns cartazes
com um jogo entre colagens e variacoes
tipogréaficas para destacar os principais
grampos interceptados pela Policia
Federal. Além dos antincios (Figura 97),
o projeto, sem fins lucrativos, pretendia
expor os audios em formato de faixas
de musicas. O objetivo era o de instigar
a curiosidade de pessoas alienadas a
respeito do contexto politico e chamar a
atencao para os escandalos que estavam
acontecendo na época.

Segundo relatos do diretor de arte

responsavel pelo projeto, as imagens
foram planejadas de modo a seguirem
uma espécie de fio condutor visual, que,
apesar do carater singular de cada uma
delas, apresentam um trabalho uniforme
no sentido de mesclar experimentacoes
tipograficas, fotografias e intervengoes
de ilustracoes. Dessa maneira, os textos
e as imagens se conectam para além das
dimensoes estéticas, estando diretamente
relacionadas aos acontecimentos da
época de produgao e ao comportamento
dos politicos retratados. As escolhas
e associacOes trabalhadas em cada
peca fazem referéncia direta a um
acontecimento de importancia politica.
A imagem do ex-governador de Minas
Gerais, Aécio Neves, com a sua mdscara
caindo, juntamente com o texto “deu
ruim”, faz alusdo ao momento em que
seu audio foi vazado, caracterizando
um escandalo e, para muitos, uma
surpresa na época, uma vez que ele fazia
uma campanha antiPT. A figura do ex-

presidente, Lula, com a sua mascara, com
alguns cortes simbolizando algumas faces,
sintetiza a sua capacidade de atuar perante
a midia, representada pelas lagrimas,
juntamente com uma dos quotes que foi
mais falada por ele: “nao sei de nada”. E,
por fim, o ex-presidente, Michel Temer, foi
representado como dito em um dos audios
vazados “nao vou cair”, sendo empurrado
de dentro para fora, por pessoas de seu
proprio meio.

As construcoes imagéticas pautadas na
reunido de elementos que denunciam os
politicos interceptados, sem, no entanto,
revelar explicitamente suas identidades,
sdo combinadas no nivel da palavra
por nao citar os nomes e, na categoria
da imagem, pelas tarjas ou omissao
dos olhos. Somada aos itens graficos, a
linguagem sonora também é explorada
oportunamente, tendo sido pensada para
estar disponivel em vinil (Figura 98). O
resgate de um suporte, de certa forma,
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Figura 97 — Cartazes do projeto independente “Os Cldssicos da Politica Brasileira”, 2017
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/os-
classicos-da-politica-brasileira/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

obsoleto nao s6 coloca em evidéncia
a peculiaridade de sua escolha, mas
potencializa a necessidade de se dedicar
tempo e atencdo para escutar aos dudios
ali gravados.

De acordo com o diretor de arte, a escolha
pelo vinil se deu como forma de destacar
a palavra “classicos” que encabeca o titulo
da campanbha, ja que esse suporte de dudio
se apresenta como uma midia considerada
classica. E importante destacar que o foco
era criar e disponibilizar as coletaneas
de audios, assim, playlists estavam
disponiveis no site para serem ouvidas.
No entanto, para evitar problemas futuros
relacionados a comercializacao de audios
vazados da Policia Federal, os vinis nao
chegaram a ser comercializados com o
grande publico e, por isso, acabaram
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ficando restritos ao compartilhamento
com os amigos da dupla responséavel pelo
projeto.

A dicotomia entre palavra e imagem
trabalhada em uma mesma peca
representa, por exceléncia, um
rompimento inusitado com as situagoes
cotidianas, por tirar a palavra do universo
dos livros e a imagem da associacao direta
aos quadros e albuns de fotografias. Nessa
conjuntura, a escrita se transforma em
material grafico e visual, e os elementos
de ordem imagética se configuram em
instancias narrativas. Assim, os limites e
fronteiras estabelecidos entre diferentes
linguagens sao estreitados, de certa forma,
até produzirem obras, as quais, suas
naturezas estéticas merecem destaque,

justamente, pela rede de significa¢oes

08
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estabelecidas e criadas ou recriadas a
partir delas.

Os recursos explorados pela campanha
em questao se organizam em uma logica
que transcende os contornos esperados
de uma espécie de militdncia politica.
Em geral, campanhas politicas sao
marcadas pela reiteracdo da imagem
dos candidatos, que possui como um
dos objetivos permitir que os eleitores
conhecam e reconhecam o rosto de seus
candidatos para nao se confundirem na
hora da eleicao. Porém, em “Os Classicos
da Politica Brasileira”, a desconstrucao
da imagem dos politicos e o trabalho
com frases iconicas relacionadas a elas
geram certa sensacgdo de estranhamento
na audiéncia, proporcionando um
tipo de experiéncia inusitada. Pelo



trato cuidadoso com os elementos de
ordem imagética e pela associacao de
linguagens distintas, é possivel classificar
essa experiéncia levando em conta o seu
potencial estético.

Em um contexto marcado pelo excesso
de informacoes, propor discursos que se
destaquem na enxurrada de mensagens
disseminadas todos os dias é um desafio
complexo, sobretudo no ambiente digital.
Captar a atencdo de uma audiéncia,
principalmente, quando se trata de uma
mensagem que tem por objetivo educar e
possibilitar a formacao de opinides com
viés politico, como é o caso do projeto
“Os Classicos da Politica Brasileira, € uma
tarefa que exige uma reflexao consciente
a respeito da construcio discursiva na
qual a campanha ira se basear. Nessa
perspectiva, é interessante pensar na
producao de discursos que proporcionem
experiéncias estéticas capazes de provocar
cognitivamente a sociedade.

Para além de ser definida enquanto um
conjunto de técnicas ou se restringindo
a um certo periodo de tempo, a arte
contemporanea se expressa na elaboracao
de composicoes que exploram o
hibridismo de linguagens, possibilitando
o dialogo entre as diversas expressoes
artisticas. As sete artes — a musica, a
danca, a pintura, a escultura, a literatura,
o teatro e o cinema — e suas variagoes, no
discurso contemporaneo, articulam-se de
modo a formar, mesmo que de maneira
experimental, formas expressivas de
linguagens, capazes de atrair a atencao
do publico, colocando em evidéncia temas
pertinentes da vida social.

De acordo com informacoes a respeito
do processo criativo, o diretor de arte

Figura 98 — Vinis do projeto independente “Os Cléssicos da Politica Brasileira”, 2017
Fonte: CLUBE DE CRIACAO, 2017. Disponivel em: <https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/os-
classicos-da-politica-brasileira/>. Acesso em: 21 jul. 2020.

responsavel pelo projeto, “Os Classicos da
Politica Brasileira”, afirmou ter buscado
referéncias na arte contemporanea para
elaborar as pecas da campanha. A técnica
da colagem foi a escolhida por ele para
sintetizar, semioticamente, as imagens
dos politicos, combinando-as com frases
e mencoes verbais polémicas associadas
a imagem de cada um.
Normalmente, as colagens sio
estruturadas a partir de uma combinagio
de imagens e recortes que variam quanto
a sua natureza de texturas e materiais,
sendo esses fragmentos associados e
justapostos para dar origem a um arranjo
inédito. Os recursos visuais que compoem
as colagens ja estdo prontos e possuem
autorias distintas, assim, a técnica se
apresenta como uma rede de associagoes
de diferentes contextos, suportes, formas
e autores. A descaracterizacao da face
humana, por exemplo — recurso utilizado
pelo diretor de arte na composicao das
pecas da campanha — parece ser uma
marca estética reiterada em diversos
trabalhos de artistas plasticos. Nao se
circunscrevendo apenas ao universo das
colagens, a deformacéo do rosto foi tema
recorrente nas pinturas figurativas do
anglo-irlandés, Francis Bacon (1909-
1992). O artista se dedicou no pos-guerra

aretratar faces distorcidas e desfiguradas
como forma de expressar a angustia e a
dor. A série, Three Studies for Portraits
Including Self-Portrait (Figura 99),
evidencia esse trabalho com a imagem
desenvolvida pelo artista. Ainda que
circunscrito a um passado recente, a
técnica e o trabalho com a imagem
realizados por Bacon parecem ter servido
de inspiragdo para obras contemporaneas
que se utilizam da degradacao da imagem
facial enquanto técnica para suprimir uma
identidade, assim como é feito, sobretudo,
nas colagens.
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Figura 99 — Three Studies for Portraits Including Self-Portrait, 1969
Fonte: BACON, s. d. Disponivel em: <https://www.francis-bacon.com/artworks/paintings/three-studies-
portraits-including-self-portrait>. Acesso em: 21 jul. 2020.

Outro artista que apresenta um trabalho
estético semelhante ao realizado na
composicao do projeto, é o londrino,
Adam Hale. Dedicando-se a colagens
realizadas de maneira analogica, Hale
apresenta obras experimentais que
misturam o real com o cenario poético,
corrompendo a face humana e criando
contextos imaginarios (Figura 100). A
fragmentacdo dos rostos, em algumas das
pecas do artista, € combinada com outros
elementos do corpo que juntos criam uma
narrativa e uma unidade que se expande
para além da representacdo imagética.
Observando as composicoes, € possivel
perceber alguns pontos de contato entre os
anuncios do projeto e o trabalho de Adam.

Apesar de a campanha, “Os Classicos da
Politica Brasileira”, remeter esteticamente
a arte, a apropriacdo pode assumir
diferentes contornos que nao apenas
os puramente estéticos, configurando-
se como uma maneira de problematizar

questoes politicas, sociais ou econdmicas
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Figura 100 — Colagens analdgicas de Adam Hale

Fonte: Imagens retiradas do perfil pessoal do autor no Instagram (@the.daily.splice).

que poderiam estar distantes, ou até
mesmo inexistentes na peca/obra de
partida.

E interessante perceber o dialogo
estabelecido entre as artes e os discursos
publicitarios nesses tipos de construgoes
discursivas e, para pensar na interacao
entre estes dois campos, é importante
resgatar os estudos de Detlev Schéttker
sobre as transformacdes sofridas no
cenario das artes. Nesse sentido, parte
dos estudos de Detlev Schéttker sobre

sobre as transformacdes sofridas no
cenario das artes que se preocupam em
refletir a respeito das novas formas de
experiéncia proporcionadas pelas artes
da modernidade.

A mistura de linguagens, nas quais a
campanha em questdo se expressou,
fez com que fosse possivel transcender
os limites meramente promocionais
relacionados a divulgacao do site, mas
possibilitaram composic¢oes singulares
e com um grande potencial artistico,



sendo capaz de provocar verdadeiras
experiéncias estéticas em seus receptores.
A experiéncia aqui tratada se constrdi no
contato com aquilo que impressiona e
causa certo estranhamento, justamente
pelo fato de nao ser algo habitual ou
ordinério.

As escolhas graficas, bem como o apelo aos
sentidos humanos colocaram a campanha
em um patamar de destaque quando
comparada as propagandas politicas
tradicionais. A mistura de suportes
analégicos e digitais, para sustentar a
natureza da mensagem, e o tratamento
comico dado ao discurso contribuiram
para criar uma atmosfera de militancia
capaz de orientar os cidadaos para os
acontecimentos politicos. A associacdo
dessas vertentes evidencia a importancia
da elaboracio criativa envolvendo arte,
publicidade, tecnologia e informacao. O
trecho a seguir das pesquisadoras, Devechi
e Conte (2016), elucidam esse contexto:

a experiéncia estética conforme proferida
por Adorno, como possibilidade de
resisténcia, pode oportunizar a
utilizacao da tecnologia de forma livre
e autbnoma. Por meio da experiéncia
artistica, é possivel educar sujeitos para
se contraporem a légica massificada
presente nas midias digitais, e
desfrutar desses recursos como espaco
dialético de dentincia e emancipacao.
Certamente, a acao educativa apresenta
dificuldades em readaptar-se as novas
condigbes tecnoldgicas de proliferacio
de informacoes dispersivas e esvaziadas
de sentido critico (CONTE; DEVECHI,
2016, p. 1225).

Apesar da ironia presente nas pecas
da campanha, o mote nao se resume
ao entretenimento, mas estabelece
correspondéncia com o fator educacional,
em um sentido mais abrangente, ligado a

conscientizacao a partir da disseminacao
dos 4dudios vazados. Mesmo nao tendo a
ambicao de ensinar, o carater pedagdgico
da campanha ganha forca pelo interesse
em trazer uma informacao sistematizada
para conhecimento da populacao.
Assim, as doses de ironia aliadas ao
compartilhamento e tratamento dos
audios estimulam o pensamento critico e
o raciocinio l6gico em relacdo ao material
exposto. A experiéncia advinda desse
trabalho, com linguagens diferentes,
é mais complexa do que o habitual e
vulgar compartilhamento de dudios nas
redes sociais, que, muitas vezes, nem sao
escutados justamente por se apresentarem
sempre da mesma maneira. Assim:

para Adorno (1992a), o processo
expressivo € constitutivo da obra de
arte e s ocorre realmente na presenca
da realizaco plena de uma linguagem
comunicacional (nas metaforas e
imagens), capaz de transformar a
propria vida em obra no amago da
realidade. A formacao estética é, para
o autor, o inico meio consistente para
negar e criticar as condi¢oes materiais e
sociais de vida e restabelecer a dialética
da racionalidade na multiplicidade
do real (CONTE; DEVECHI, 2016, p.
1219).

Esse panorama transgressor, no qual a
campanha em destaque se desenvolveu,
levando em conta a associacdo das
linguagens verbais e visuais, é o
responséavel por construir uma maneira
interessante de captar a atencao do
publico, concedendo expressio e
relevancia a mensagem veiculada.

Nessa direcdo, a analise de pecas de ordem
artistica e publicitaria evidenciam como
a combinacio de técnicas, recursos e
linguagens sdo capazes de potencializar

o carater persuasivo de uma determinada
mensagem, sendo eficiente, também, para
propor novas experiéncias sensoriais.
Assim, as escolhas gréficas, além de se
harmonizarem no que diz respeito as
suas convergéncias estéticas, também se
correlacionam de forma semantica.
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Esta investigacdo partiu do desejo

de propor uma reflexao a respeito do
encontro entre arte e publicidade,
analisando o jogo entre palavras e
imagens na construcao de uma linguagem
estética. Nessa logica, o empenho foi o de
compreender como e por quais maneiras
a linguagem publicitaria est4 convergindo
com a linguagem artistica e perceber até
que ponto a experiéncia estética produzida
por anuncios publicitarios, que logram em
composicoes experimentais, aproximam-
se da experiéncia estética oferecida
por uma obra de arte. E, ndo menos
importante, descobrir em qual medida
a conexao entre a arte e a publicidade é
capaz de corresponder as novas demandas
sociais. Neste percurso, foi possivel
alcangar uma compreensao mais clara
de como o encontro entre a publicidade
e a arte, criado a partir da relagdo entre
palavras e imagens, € capaz de construir
um discurso persuasivo e criativo nos
dias atuais.

Pela interdependéncia entre a triade
mercado, arte e publicidade, foi necesséario
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perpassar por operadores conceituais que
despertam uma ponderacao a respeito
do capitalismo, levando em conta uma
perspectiva atrelada as novas demandas
da sociedade contemporanea. No cenério
publicitario, a passagem do valor de
uso, discurso baseado em ressaltar os
potenciais tangiveis dos produtos ou
servicos anunciados, para o valor de
signo, com a construgio de uma atmosfera
experiencial que desperta o imaginario e
cria uma rede de sensagOes prazerosas ao
redor de uma determinada mercadoria,
evidenciam como as demandas dos
consumidores se complexificaram
com o passar do tempo. Os individuos
comecaram a buscar experiéncias de
consumo diferenciadas e, cada vez
mais, atreladas a um cenario estético,
o que habitualmente é explorado em
composigoes artisticas.

Essas novas exigéncias de consumo que
transcenderam as questoes ligadas a
dilemas meramente mercadologicos, tais
como preco ou qualidades intrinsecas de
um determinado produto, manifestaram-

se enquanto exigéncias estéticas,
ressaltando a convergéncia existente entre
arte e publicidade, sobretudo levando em
conta o contexto capitalista. Nesse sentido,
despontaram como modelos tedricos
notaveis, para elucidar o elo mantido
entre o capital, a arte e a publicidade, a
obra A estetiza¢do do mundo: viver na
era do capitalismo artista (2015), de
Lipovetsky e Serroy, que ajuda a entender
aimbricacao entre a arte e o consumo, e os
estudos de Walter Benjamim (2012), que
se manifestam enquanto alicerces para a
compreensdo da formacao da cultura de
massas e do papel das midias e veiculos
de comunicagio.

Apesar desse ponto de convergéncia
que aproxima os campos artistico e
publicitirio, ao analisar algumas de
suas especificidades, ficou claro como
algumas nuances delimitam fronteiras
entre ambos. Assim, aproximar a arte
de questoes relacionadas ao mercado
acaba sendo algo delicado. Embora
os estudos do autor anteriormente
citado, Walter Benjamin (2012), mais



especificamente o texto A Obra de Arte
na Era da Reprodutibilidade Técnica,
tenham se preocupado em marcar um
dos momentos de transi¢do e expor
as novas funcoes assumidas pela arte,
associar a arte ao fazer capitalista pode
acabar despertando um certo desconforto.
Possivelmente, o incomodo é resultado
da esséncia da criacao artistica, uma vez
que, por tradicao, o seu fazer transcende
os contornos puramente pragmaticos. Por
esse motivo, o estudo a respeito do cenario
artistico nao se restringiu a explorar
as questoes de carater mercadologico,
mas foi ampliado na direcao de buscar
compreender a potencialidade de algumas
composicoes estéticas, originadas a
partir de experimentagdes e técnicas que
exploram o hibridismo de linguagens.
Nessa Otica, as analises de obras
desenvolvidas tanto por artistas classicos,
quanto por artistas contemporaneos
assumiram posicao de destaque, e nomes,
como: Leila Danziger, José Leonilson e
Bispo do Roséario foram contemplados
pela sistematizacao da relacao entre a
palavra e a imagem em suas producoes.

Dando prosseguimento ao desejo de
explorar e analisar o campo poético e
estético, os estudos tedricos de estudiosos,
como: Katia Canton, em Narrativas
enviesadas (2009), que se preocupa
em refletir a respeito de construgoes
estéticas nao lineares e da emancipacao
da arte como forma de expressdo, e de
Hans Ulrich Gumbrecht, em Pequenas
crises: experiéncia estética nos mundos
cotidianos (2006), foram valiosos por
oferecerem espaco para a discussio sobre
a recep¢ao de uma obra estética e para
a esclarecer o conceito de experiéncias
estéticas. Assim como, foi oportuno
resgatar o trabalho desenvolvido por
Fayga Ostrower (2009), para ser possivel
problematizar o processo criativo
tanto no fazer publicitario, quanto no
artistico, evidenciando a necessidade da
manutencao de repertoério cultural para
funcionar como matéria-prima para a
criacao.

Nesse panorama, o processo criativo foi
explorado a partir de uma selec¢do de obras
de artes que dialogam com hibridismo

de linguagens em suas composicoes,
bem como a reunido de campanhas
publicitarias de diferentes naturezas que
trabalham com as vertentes da palavra e da
imagem, sendo interpretadas e analisadas
a partir do estudo de pesquisadores,
como, Ivete Walty (2012), levando em
conta os usos de metaforas e metonimias
em construgoes que exploram o vinculo
entre palavras e imagens. As anélises
realizadas, a partir da concepcgao criativa
das campanhas publicitarias e obras
artisticas escolhidas, foram permeadas
pela aplicacdo das teorias trabalhadas pelo
aporte tedrico que fizeram com que fosse
possivel perceber as instancias narrativas
da imagem, a partir das contribuicdes
de Manguel (2001), ao apresentar o
carater informativo contido nas imagens
aproximando-as da nocao de historias, e
a plasticidade das palavras com auxilio
das colocacoes de Christin (2006), que
propde que o nascimento da escrita se
deu a partir da imagem.

Para aprofundar as consideragdes sobre
a producado editorial de campanhas
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publicitarias no contexto atual, estudos
da pesquisadora Lucia Santaella (2013),
a respeito do leitor imersivo e ubiquo,
foram recuperados por apresentarem
um panorama abrangente sobre a
relagdo da leitura no cenario digital.
O uso desse material possibilita que
reflexdes importantes sejam levantadas
acerca da produgao de contetdo para
as redes sociais, evidenciando que a
mudanca de paradigma relacionada a
atencdo e a leitura dos usuarios também
deve impactar em transformacoes sobre
como um discurso é construido para ser
disseminado nesses ambientes.

Em uma perspectiva mais abrangente, um
dos propositos deste trabalho é ser capaz
de oferecer uma reflexao consciente para
que os profissionais da area compreendam
a importancia da sua atuagao no cenario
criativo, possuindo uma visao panoramica
a respeito das vertentes contextuais que
norteiam o processo de criagio envolvido
na concepc¢do de uma linguagem plural
e estética. Abrir espaco para discutir o
tema é uma forma de evidenciar que o
ato criativo transcende a arbitrariedade,
mas se constr6i em um campo permeado
de referéncias e técnicas que coexistem
juntamente com a inspiracao do artista
ou do publicitario.

E esperado que a compreensdo do
vinculo estabelecido entre arte e
publicidade resulte no empenho coletivo
em desenvolver novos projetos e pegas
graficas que explorem a construcio de
discursos hibridos, do ponto de vista do
trabalho com as diferentes formas de
linguagens. Assim, essa investigacao pode
oferecer referéncias conceituais capazes de
nortear composicgoes estéticas singulares
e com expressividade significativa para
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ressignificar o fazer publicitario. A
intencao é que o leitor saia de sua zona de
conforto dentro do fazer criativo e esteja
disposto a repensar sobre o seu proprio
percurso autoral. De maneira geral, essa
pesquisa buscou oferecer solugoes viaveis
e de facil aplicacdo para a construcao de
discursos, capazes de driblar a saturacao
informacional, persuadindo a audiéncia e
convidando o espectador para desfrutar de
uma experiéncia estética. Nesse sentido,
levar a discussao para o campo digital é
uma possibilidade de perceber como a
conexao entre palavras e imagens pode
ser adaptada para as novas configuracoes

midiaticas.
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