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Resumo

Sem dlvida, o vaor dcancado peda imagem nos seus diversos suportes
mididicos indituiu a vishilidade como um bem socd e culturd. No caso da
publicidade externa, a compulsdo pela vishilidade transformou as cidades em entulhos
de imagens fragmentadas e repstitivas. Instaurou-se, com isso, a repulsa e anestesia do
olhar, gerando paradoxamente a invishilidade pelo excesso. O que pretendemos, nesta
comunicagdo, € primeramente, discutir os problemas acerca da invishilidade da
imagem no espaco urbano e, em seguida, andisr mutagbes semidticas que buscam a
saida da invishilidade. Para tanto, nos servimos do estudo de duas pecas de outdoor que
dedocam e reaticullam dementos ligados a textos magicos e reigiosos e trazem novas
implicagBes semidticas para o olhar na publicidade.
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Introducéo

O Senhor me respondeu e disse:
Escreve aviso, grava sobre tabuas,
para que possa ler até quem passa correndo.

(Habacuque, 2:2)

A intensficagdo do olhar, acarretada peo acderado desenvolvimento de midias
visuais nos ultimos dois séeulos, é principdmente verificada hoje pea ascendéncia da

imagem como suporte de vinculos socials.

O mergulho no oceano das imagens mididicas ndo foi dado sem o custo de
profundas modificagbes culturas e socias que muitos pensadores da comunicagcéo

identificam em seus trabahos Alids, a inteferéncia dos meios nas edruturas sociais,
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culturais e no préprio pensamento humano ja é ago que foi detectado e explorado ha
adgumas décadas, por exemplo, peo fabuloso trabadho de McLuhan em “A Gaaxia de
Gutenberg”. Mesmo antes do autor canadense publicar esta obra, o demd Gulnther
Anders, em 1956, assm se pronunciava a respeito de um incipiente meio chamado
televisio:
O que nos marca e demarca, 0 que nos forma e deforma, néo
S80 apenas 0s objetos transmitidos pelos meios, mas 0s
proprios meios, 0s proprios aparelhos. que ndo sdo apenas
objetos de possivels usos, mas eles ja fixam, por sua estrutura e
funcao firmemente determinadas, seu uso e com isso 0 estilo de

nossa ocupacdo e nossas vidas, em resumo de nos (apud.
Marcondes, 2002, p.169).

O “edilo de nés’, em um universo socid que foi trangposto para o plano
bidimensond das imagens, tem como principd marca a vishilidade. A este regpeto,
Umberto Eco (1999, p.231) conta uma curiosa histéria de um concurso de miss na Itdia,
onde foi perguntado & candidatas se das consideravam Monica Lewinsky® um moddlo
postivo para a juventude. A maioria das candidatas respondeu que Sm, pois se tratava
de uma pessoa que havia conseguido tanta fama quanto o presidente dos Estados
Unidos. Eco passa entdo a consderar que no seculo XXI possvemente assstiremos a
subgtituicio da éica pea vishilidade midi&ica como um vdor culturd em d. “Assim, o
sucesso éico (0 Bem) ndo tera mais ligacdo com a busca da virtude, e Sm com o
combate pelavishilidade’ (1999, p.231).

Ora, se 0s gparelhos de imagem passaram a ocupar um espaco privilegiado da
sociedade, é através da imagem que o individuo buscara mecanismos que garantam sua
posicdo e até mesmo sua exiséncia paa 0 mundo. Neste sentido, a necessidade, ou
compulsio, de se fazer visivel torna obsoletos valores como privacidade e intimidade. A
diluicdo dos limites entre o publico e o privado € fruto de uma vida socid que, se ja néo
tinha mals onde s esconder (pelo monitoramento espacid de cameras nos mas

diversos espacos publicos), procura agora qualquer forma de projecdo mididtica.

2 Doutor em Comunicagéo e Semi6tica pela PUC-SP e professor do Programa de Mestrado em
Comunicagdo e Linguagens da Universidade Tuiuti do Parana (Curitiba). E-mall:
betoklein@yahoo.com.br.



As webcams em nossos lares demongtram que as teletedlas de Orwdl ndo foram
impogtas, pelo contrario, nos aderimos a elas. O segredo dos di&ios de adolescentes que
até ha pouco era guardado por cadeados, hoje sucumbiu a seducéo do visivel pela
exposicao aberta de confidéncias nos blogs. Na televisio, o fendmeno das celebridades
inganténeas desmente que esta midia pertence ainda aos olimpiancs, conforme era na
época em que Edgar Morin escrevera seu Le spirit du temps. Entretanto, o excesso de
vishilidade das celebridades esta submetido a0 acelerado ritmo que acangou a troca de
informagbes na sociedade. Cansamo-nos facilmente deas na mesma medida que
exigimos novas informagbes a todo indtante nos meios. Assm, as gpodas de hoje
consderam o tempo de duracdo de uma celebridade. E, portanto, a extrema vaorizacdo
do visivd comporta a iminéncia da frustracdo e desespero do invisive. Quem anda
consegue ver Tiazinha e Feticera, mdgrado suas Ultimas tentaives vas de

permanecerem sob as luzes damidia?

As maiores criticas a trandfiguracd do mundo na forma de imagens foram
levantadas j& na década de sessenta com Guy Debord em sua “Sociedade do
Espetéaculo’, onde afirma que “o espetaculo ndo é m conjunto de imagens, mas uma
relacéo socid mediada por imagens’ (1997, p. 14). Assm, o espetaculo torna-se ago
rotineiro, cotidiano, ndo ago destacado, separado de nossas vidas no dia-a-dia O
epetéculo exige a vidhilidade como ethos, como un “edtilo de nés’, como vaor que se
Sustenta por S proprio, nem que para iSso paguemos 0 prego da reducdo da concretude
do mundo a bidimensondidade das imagens. Por isso, 0 pessmisno de Jean
Baudrillard (1991) sobre o que diagnostica como a morte do red ante o triunfo dos
smulacros s pode ser suportado por sua maneira irbnica e cdmica com que trata das
tragédias.

1) A invisbilidade no espaco urbano

De fato, a concretude dos espacos urbanos, principamente em metropoles como

S0 Paulo, cada vez mais associada a violéncia e ao pesadelo dos congestionamentos de

veiculos, foi assdtada por uma infinidede de midias visuas a ponto de nos

perguntarmos Se conseguimos ainda ver a cidade por detras das imagens. A poluicéo
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visual, provocada pela sobreposicdo de outdoors, banners e painéis eetronicos ilustra
muito bem a expressio da imagem como biombo, criada por Flusser (2002), embora néo

fosse sobre este contexto que o pensador tcheco-brasileiro estivesse se referindo.

De quaquer manera, a experiéncia de caminhar ou dirigir pelas grandes
cidades € mais do que nunca uma experiéncia mididtica A este respeito € interessante
observar a interferéncia do publicitdio nos projetos arquitetbnicos para designar
espacos de anuncios em fachadas de prédios. A construgdo de edificios espelhados,
reluzentes, tetemunharia também um sonho das formas brutas e concretas com a leveza
bidmensond das imagens. O aquiteto Mauricio Ribero da Slva identifica eda
guinada midiatica da arquitetura:

Percebemos que os edificios tornam-se, desde os projetos, cada
vez mas lisos. No discurso, objetiva-se rapidez em sua
montagem, facilidade em sua manutencdo e a durabilidade da
aparéncia, desgo de parecer sempre novo. Eliminamse os
parapeitos que acumulam a sujeira que marcava o tempo. Com
ea, diminamse também a profundidade das fachadas e a
sombra que a denuncia. Constroemse grandes painéis,
aparentemente uniformes, com intensidade luminosa constante

e monotona na visdo instantanea de passagem. Edificios que,
em s, tornam-se imagens no skyline urbano (2004, p.175).

A cidade converteese em uma redoma mididica, onde a fragmentacdo de
imagens e caréncia de didogo com seu entorno G0 Sntomas de uma competicdo
desenfreada pela busca do olhar do individuo. Assm, o0 excesso leva a0 agigantamento
das imagens (cf. Batdlo 2003), como forma de se sobressair da sdva mididica O
desgo pea intensa vishilidade acaba por fim resultando em um olhar anestesiado,
bobo, que j& ndo perscruta, procura, pelo contrério, € fisgado, seduzido, capturado e
gorisonado pelas imagens, a ponto de ndo haver refigios diante da onipresenca das

midias.

Devemos ter em conta que 0 excesso também provoca o0 vazio, de maneira que a
vighilidade intensa e ininterrupta gera paradoxdmente invisibilidade. Baudrillard, neste
sentido, havia consderado semelhantemente que “se 0 Red esta desgparecendo, ndo é

por causa de sua auséncia — ao contrario, € porque existe redidade demais. Este excesso

mandato.



de redidade provoca o fim da redidade, da mesma forma que 0 excesso de informacdo

pde um fim na.comunicagdo” (2001, p.72).

O que presenciamos, asim, € uma crise de vishilidade deixada pelo vazio
paradoxd do excesso de imagens, e, conseqlentemente, uma crise do olhar, que néo é
mais capaz de reter, uma vez que SB0 & imagens que passam por ee. Desta maneira, 0
filosofo deméo, Dietmar Kamper, pondera sobre a estupidez de nossa orbita ocular. “Os
olhos ja ndo acompanham, sga pela abundancia de imagens, sga pela acderada
aparicdo e desaparicdo das coisas’ (1997, p.132). Para de, dificilmente poderiamos
consderar anda hoje nas paavras do renascentista Da Vinci, segundo o qua “deve-se
agradecer a0 olho que a dma se dé por satisfeita no carcere humano, pois sem o olho

este seriaum tormento” (apud. Kamper, 1997, p.132).

E neste contexto de excesso e, a mesmo tempo, invishilidade das imagens, que
a publicidade, muitas vezes acusada de principal deflagradora desta crise, se Stua. Em
um texto tratando sobre este problema, Norval Baitello Janior (2003, p.80) aponta uma
epécie tentativa frustrada de fuga do invisivel pela inddiosdade e agigantamento das
imagens urbanas, eevando o sarrafo da vishilidade. Dessa forma, para ganharem a
competicdo e atingir o olhar do individuo, as imagens precisxian e tornar anda
maores e mas inddiosas, ignorando que no limite de seu gigantismo poderiam

posteriormente submergir mais umavez.
2) Edratégias de fugadainvighilidade

O desgo de s fazer ver e reencantar um olhar amortecido pelo excesso,
repeticio e desmesura das imagens publicitérias no espaco urbano, exigiu nos Ultimos

anos mutagdes semiGticas na confeccdo de midias externas, epecia mente outdoor.

Provavelmente, estamos assstindo uma grande reformulacdo nos codigos que
regem a geracdo de imagens na publicidade externa. A criacd de imagens que visam
atrair o olhar do publico procura agora transcender a representacdo por formas magicas
de aparicdo. Carros sfo dependurados em outdoor e pessoas se colocam no lugar de
fotografias. Transforma-se um anlincio em um acontecimento, estratégia que desvenda
uma tomada de folego para arair as atengdes do motorista ou pedestre. Aposta-se,



assim, na superacdo da propria imagem, ou no borramento da linha divisbria entre o
sSigno e o objeto, sublinhando um ingtante Unico em que se descortina diante dos olhos o
cumprimento de uma promessa de adgo jamas vido, para recuperacdo de uma

vighilidade perdida.

Pretendemos, portanto, fazer uma andise de duas pegcas de outdoor que
claramente representam mutagBes signicas na publicidade. Com quais textos semidticos
imagens didogam e quais implicagbes acarretam para 0 olhar do individuo sfo
problemas que procuraremos abordar. Acreditamos que esses dois exemplos séo
representativos de um padréo de mudanca que se revela em muitos ouros casos de

confecc@o de imagens publicitarias.

O primeiro € uma peca de 1999, da agéncia publicitaria DPZ, que teve a idéa de
anunciar um carro da marca Subaru, expondo o proprio veiculo em um outdoor, com
Suas quatro rodas coladas na tela Logo abaixo a inscricdo: “nenhum carro agarra no
chdo como um Subaru”. A mensagem ndo poderia ser melhor expressa do que um carro
agarrado na superficie de um outdoor. Contudo, 0 que marca a peca publicitéaria ndo é
propriamente seu cardter de anlincio, mas Sm, Sua “anunciacéo”, com toda conotacéo
religiosa Ha, certamente, aqui um paddo com as imagens religiosss edas ndo
congtituem apenas signos do Sagrado, mas tomam parte do proprio Sagrado, guardam,
em aguma medida, sua esséncia, 0 que Ihes permite a condicdo de objetos de culto,
segundo créem os seus adoradores. Nesta perspectiva, embora ndo estgiamos tratando
de um objeto de culto religioso, 0 anlncio do Subaru traz como eemento informativo
ago que ndo apenas toma parte, mas se confunde com o produto anunciado, exigindo
para S um espanto no olhar, como que diante de uma intervencdo magica ou divina no
meio da paisagem mididica O olhar anestesado, incapaz de adbsorver as imagens que
por e passam, agui se depara com um momento de anunciacdo, pela revelacéo de um
caro reluzente, com design dindmico, que s manifesta di onde deveria haver uma
fotografia. Trataase de uma imbricacdo de dementos magicos e rdigiosos na

condtituicdo de um texto publicitério.
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Trandformar 0 anlincio em um happening passou a & uma edratégia eficaz de
surpreender o olhar de quem anda ou dirige pelas ruas. Em um outro caso que se tornou
bagtante conhecido, em 2003 a agéncia DPZ transformou um andncio de fio dentd em
um evento criativo. No meo de um congesionamento, uma fila de motoqueiros,
vestidos de branco, passava pelas brechas deixadas pelos veiculos. Na parte traseira das
motocicletas, uma reprodugdo de uma caixa de fio dentdl trazia a inscrigdo: “passa nos
egpacos mais dificas’.



Um exemplo que merece maor aencdo apresenta também uma interface com
textos religiosos. E 0 caso de um outdoor, concebido pela agéncia alemd Saatchi &
Saatchi, que foi especidmente confeccionado para a publicidade de um veiculo com
chess todo feito de auminio, da marca Audi, na Dinamarca’. A tda de metd foi
preparada com produtos quimicos para que, no decorrer de alguns dias, sofresse os
efeitos do processo de oxidagdo. Somente seu miolo de duminio, com o design do novo
modelo da Audi, ficaria livre dos efdtos da ferrugem. A figura do automéve
graduamente agpareceria na medida em que as marcas da oxidacdo da chapa ficassem
mais visivels. A proposta bastante criativa era clara um carro feito de duminio néo
enferruja como os outros carros. Mas o que se pretendeu frisar com este andncio €, mais

uma vez, o carder mégico dessa peca publicitdia A imagem transformava-se por s 0,

4 N2o foi possivel visualizar esta peca neste trabalho uma vez que o arquivo exibe imagem em movimento. De
qualquer maneira, €la devera ser exposta no Nucleo de Pesquisa.



sem a intervencdo de maos humanas €, onde antes ndo havia nada, ia entdo tomando a
forma de um veiculo. Obviamente, a mensagem do outdoor SO poderia comecar a fazer
sentido depois de dguns dias, o que implicava na escolha de um lugar onde ee deveria
ser visto pelas mesmas pessoas no decorrer de vérios dias. De qualquer modo, destaca-
S agui um processo de trandfiguracdo da imagem, numa tentativa de seduzir o olhar
pela magia da transformagdo. Portanto, a pega publicitéria aproxima-se mas uma vez
dos textos semidticos ligados a religido. Os efeitos que se buscam sdo de gproximacdo
do objeto anunciado com o0 sagrado, numa estratégia nova de fetichizacdo da
mercadoria. O olhar absorto dos discipulos diante da transfiguracdo de Jesus no monte
Tabor, poderia ter dguma familiaridade, respeitando-se as proporgdes e a natureza do
vinculo, com o olhar dos motoristas dinamarqueses espantando-se a cada dia com as

transformagBes da imagem de um carro de duminio.

E preciso levar em conta a natureza samidtica textual desses novos modelos de
imagens publicitérias. Convém aqui lembrar a nocéo de texto segundo Irene Machado,
interpretando os semioticistas da Escola de Téartu-Moscou:

O texto é um complexo dispostivo que guarda variados
codigos, capazes de transformar as mensagens recebidas e de
gerar novas mensagens. 1sso quer dizer que o texto ndo é um
recipiente passivo de tudo o que vem do exterior. O texto é um
mecanismo semidtico gerador de sentidos (2003, p.169).

A publicidade atud se goresenta como um texto cultural onde se tramam fios
gerando novos dgnificados e reciclando signos de agparicdo, manifestacdo hierofénica,
magia. Inscrevemse neste novo cddigo textua eementos ligados a rdigido e a magia,

agora ded ocados para 0 universo da publicidade, produzindo-se um sentido proprio.

Essas novas imagens publicitérias como textos culturais trazem ecos do vinculo
humano mais arcaico com o0 universo das imagens, em que a fusio entre Sgno e objeto
propicia o surgimento de relagbes magicas. Supera-se, assim, a representacdo para
indaurar-se a presentificacéo. Para a mentalidade arcaica a representacdo imagética do
bisfto confunde-se com o préprio bisdo. Neste sentido, € apropriado lembrar uma
histéria contada pelo historiador da arte E. H. Gombrich sobre um artista europeu que,
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depois de fazer desenhos de bois de uma tribo africana, ouviu a seguinte reclamacéo:

“Se voce levé-los com vocé, do que viveremos?’ (2003, p.40).

Edgar Morin identifica a magia nas primeras manifetacbes de figuracdo ao
longo do processo de hominizagdo, lembrando segundo o autor que “os fendmenos
magicos sd0 potencidmente edtéticos e os fenbmenos estéticos sfo  potencia mente
mégicos’ (gd, p.98). Ainda, segundo o autor:

O mundo exterior, 0os seres e 0s objetos do ambiente,
adquiriram, com o Homo sapiens, uma segunda existéncia, a
existéncia de sua presenca no espirito fora da percepcédo
empirica, sob a forma de imagem mental, andloga a imagem
gue forma a percepcdo, Visto que ndo se trata sendo de sua
imagem relembrada. Daqui em diante, todo o significante,
incluindo o sina convencional, transportara potencidmente a
presenca do significado (imagem menta) e este Ultimo podera
confundir-se com o referente, isto € com o objeto empirico
designado (9d, p. 99).

Obviamente, os vinculos que s edabdecem com essas novas imagens
publicitaias so diversos do daquela tribo africana, ou do principio da rdacdo humana
com universo das imagens descrito acima por Morin, uma vez que a mente ocidentd ha
muito disanciou a imagem de seu objeto. Mesmo assim, ha uma clara ingnuacdo da

fuso entre 0 Signo e referente, fendmeno tipico das sociedades primevas.

O notamos, portanto, € que a criagdo de novas imagens procura como dternativa
para superar 0 problema da invishilidade, provocada pelo excesso de imagens, um
modelo de representacd0 mais arcaico, tipico do contexto religioso, mitico e magico.
Busca-se, asam, mediante edtes atificios signicos, goroximar a mercadoria de ago
magico e sagrado, 0 que ndo € exatamente uma novidade, mas 0S recursos s80 Mais
explicitos. No que toca aos anuncios de outdoor ha um grande salto de fotografias de
automoveis, produzidas para passar a idéia de poténcia ou conforto, para afixacéo de

um veiculo sobre atela ou paraa metamorfose do carro de duminio da Audi.

Na vedade, a magia sempre parasitou a midia, principdmente as
telecomunicagbes sempre encantaram pda imagem em movimento, transmisséo ao Vivo

de som e imagem a digéncia A digancia da mediacdo é muitas vezes ignorada, em
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razéo da perfeicdo técnica. Tavez, por iso, anda hoje os sentidos sGo enganados em
sdas de projecdo IMAX, muitos ainda tendem a reagir da mesma maneira que as
pessoas que, no inicio do século XX, correram de dentro do cinematégrafo com medo
de serem aropeladas pela imagem de um trem em movimento. As reagbes méagicas
anda se indnuam em gpaixonados pelas tdenovelas que confundem ator e personagem,
nos aficionados pelo futebol, que gritam pela TVv.com o técnico, esquecendo-se que ndo
estd em campo, e aé mesmo nos telefiés que atendem a solicitacdo de padres e
pastores para colocarem um copo de &gua em cima do televisor, a fim de receberem um
milagre ou uma béncao.

A gpoda publicitaria na criagcdo de vinculos mégicos € fruto de uma edtratégia
de superacdo da redundancia informativa e fragmentagcdo de imagens que assola todo o
espaco urbano. O que se busca, na verdade, € a fuga da invishilidade provocada pela
pasmaceira mididica Atudmente, mesmo as imagens gigantescas dos outdoors
naufragam, muitas vezes, pela sua repdtitividade e fata de conex& com seu entorno, no

oceano dainvighilidade.

As tabuas de Habacuque, citadas na epigrafe, ja ndo podem ser vidas em dta
velocidade. Portanto, cabe agui indagar por quanto tempo ainda permanecerdo visivels
as novas imagens publicitaias Até que figuem exausivamente repelitivas? E
sgnificativa, neste aspecto, a frase de Kamper: “De resto, pode-se ver muito pouco que
aindamereca ser visto” (1997, p.132).

Tdvez, sga prudente sugerir que a exigéncia de vishilidade nunca deixara
egotar as metamorfoses mididticas, que s reorientam  conforme a evolucdo
tecnolégica. De quaquer maneira, 0 olhar estara sempre a espera de adgo que possa
seduzi-lo, do mesmo modo que havera sempre imagens errantes a procura de um par de

olhos.
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