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Resumo

O presente artigo busca observar aproximacfesees@aoes entre obras artisticas e
acbes comunicativas, a partir das confluéncias emtcultura de massa, os produtos
midiaticos de entretenimento e as formas de exjeesem diferentes artes, que de
alguma forma se relacionam e colaboram na corgidiuda comunicacdo publicitaria

contemporanea. O texto se propOe a verificar cénflias e a seguir um percurso
associativo, buscando apontar elementos consésité um processo de evolucdo da
linguagem publicitéria.
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CONFLUENCIAS
Com a intencdo de propor a observacdo de aproxgmagdnterseccdes entre

obras artistico-comunicativas, partamos das camfiaé entre a cultura de massa, os
produtos midiaticos de entretenimento e as expesssin diferentes artes, que de
alguma forma se relacionam e colaboram na cormgidtuda comunicacdo publicitaria
contemporanea. Para tanto, resgatamos nesta iggmdureves trechos anteriormente
enunciados (COVALESKI: 2010), para conceitualmentempreendermos o
entretenimento, os produtos da cultura de massgneo comum dos receptores e,
entdo, elencarmos interseccdes entre artes e coagaoi

Valemo-nos do conjunto de condi¢des citado porels&erin Cunha (2008),
segundo o qual o entretenimento engloba exper&ntiilguagens e industria para
podermos compreender o entretenimento como sendwashto midiatico destinado a
sorver de ludicidade os momentos vagos e de cotdedt dos individuos, e que
possibilita, ao mesmo tempo, fruicdo estética éradio intelectual, contribuindo,
ainda, para a formacgéo repertorial da cultura doliggireceptor e para movimentar

uma pujante industria de lazer e conteudo.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade — Epistagizok Linguagem do XI Encontro dos Grupos de Rsagm
Comunicagéo, evento componente do XXXIV CongressoilBirasde Ciéncias da Comunicagéo.

2 Doutor em Comunicacgéo e Semidtica pela PUC-SPe&sof Adjunto do DCOM e do PPGCOM da UFPE. email:
rogerio@covaleski.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Sobre os produtos da cultura de massa, Edgar M26@3) converte-os em
objetos de estudo e busca destituir a forca deipsasideologicas e possiveis efeitos
no imaginarié coletivo. Compreende que ha elementos invariaptescontribuem para
a producdo de cultura de massa. Para Morin, ndiatsede algo descartavel, mas, de
um complexo resultado de combinacdes multiplassegdais norteadas por uma légica
consumista. Ja para Luis Mauro Sa Martino (2008gednir essas matrizes deixa o
individuo menos ingénuo diante de um filme ou deaueienovela. Maria Cristina
Castilho Costa reforga:

A industria cultural, em seu amplo desenvolvimes&ra o espaco ao qual
todas as manifestacdes artisticas, culturais eddicals convergem, o ponto
de encontro entre o popular e o erudito, entreteésanal e o tecnoldgico,
entre o classico e o massivo. O mundo da cultdi@ate nunca mais foi ou
sera 0 mesmo desde o momento que se fixou em selddoprimeira
imagem, que se exibiu o primeiro filme e que sesmitiu a distancia o
primeiro programa de radio. A relacdo entre autbra e publico foi para
sempre transformada e as repercussdes foram insimjerd parte das
transformacdes engendradas, a perda da aura méiqae se revestiam a
obra e o artista, a popularizacdo das obras, apreib da imagem sobre o
texto e a invasdo de sons e imagens na vida auidi@ OSTA: 2002, p.99)

Cabe explanar, mesmo que a guisa de um breve canoegmue Ggenso comum
sabidamente heterogéneo e imprevisivel, incita idigp um relativo distanciamento
do chamado discurso especializado, como é o caswedaagem publicitaria. Impde a
quem o formula interpretar e esmiucar a compreeoskativa a fim de corrigir, 0 que
Michel Maffesoli (2001) chama de “consciéncia egaada”. Haverd empenho para se
alterar a percepcao da massa e minimizar uma elaancepcao ideoldgica. Podera se
verificar “a suspeicdo em relacao aquilo que estiglevelmente, marcado com o selo
do que pode ser denominado, no sentido etimologiehilidade’ popular”, reafirma
Maffesoli. E sobre o atendimento adgsejos comunslo consumidor, de modo
convergente a visdao de Maffesoli, Maria ClaudiadirarPinheiro enfatiza o papel
cumprido pelo discurso da publicidade:

O olhar publicitario incita uma gratificagdo ao somidor por reconhecer a
identidade e o estilo de cada um, além de estgoreesolicito a mostrar as
novas tendéncias de conforto, tecnologia e moda. démtrapartida,
promove uma repressdo dos sentidos, principalmgrae, conduzir a
aceitacdo dos desejos comuns. (PINHEIRO: 20060p.17

% Conforme Baczko (1984), entenda-se por imagingmalispositivo de ordem simbélica que assegura a
um grupo de individuos um esquema efetivo de iné¢apao do mundo. E por meio dele que uma
coletividade vai estabelecer a prépria identidadelaborar uma representacéo de si, e definir siggeEs

€ 0s papéis sociais que cada um desempenhara.
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UMA PROPOSTA DE PERCURSO ASSOCIATIVO

Numa proposta de transcorrermos um breve percussociativo, a fim de
evidenciar intersecgfes artistico-comunicativaguem-se inimeras alusdes a estas
composi¢cdes que — acreditamos — bem ilustram aobdje investigacdo do presente
artigo.

Como nao percebermos a evidente referéncia HQs nas obras de Roy
Lichtenstein? Dissociacao impraticavel. O artigawem muitas de suas criagbes uma
técnica pontilhista, em aluséo as reticulas dodriui@os, e em obras desvinculadas de
narrativas, projetou simbologias ambiguas da im@ddstultural (Fig. 01), como
veriamos n#&op Art

Artistas com passagens pela publicidade puseraandsizar as técnicas de
cartazes publicitarios em trabalhos de orientagfoessiva, em uma critica
propria a “coisificagdo” que o mundo vinha enfrewla S&o conhecidos os
trabalhos de Edoardo Paolozzi, “Eu fui o brinquddoum homem rico”, e
de Richard Hamilton, “O que sera que torna osimtes de nossas casas de
hoje tdo diferentes, tdo sedutores”. S8o colagemsigio desencadear o
movimentoPop, que se inicia na Europa e migra para a AméricaRA:
2003, p.52)

Lichtenstein foi um dos artistas que criticou awa de massa fazendo uso de
signos e simbolos do imaginario que cercam ou shicubados pela midia. Nesse
contexto, vale lembrar que o estreitamento entjesose julga&ulto, populare massivo
como nos ensina Néstor Garcia Canclini (2008), begecontribuicdo de algumas
escolas e géneros artisticos, como ocorreu, saaefuépoca do surgimen®op Art
da qual Lichtenstein foi um dos atores mais proentes. Esta forma de expressao
criticava ironicamente 0s exageros consumistas aatatismo, operando signos
estéticos em cores inusitadas e em suportes irekBpPrincipalmente os massificados
pela publicidade. O publico, indistintamente, pasaoreconhecer nas obras de arte
elementos comuns a seu universo cotidiano, alteraigghificativamente sua percepgao
estética. Eram objetos do dia a dia, deslocadosuds fungbes originais, sendo
apropriados e redimensionados pelos artistas da Rop: ressignificados. Era um
movimento que surgiu buscando encurtar as distnerdre as chamadas artes
populares e eruditas. Quis estabelecer uma arterc@h que eliminasse a distancia
entre “arte elevada” e “arte vulgar’. Como pontuacia Santaella, comparando a
vanguardaduchampianae a Pop Art (2005, p.40), “enquanto [Marcel] Duchamp

recontextualizava produtos da era industrial, tistaspop recontextualizavam signos



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

insistentes e imperiosos da cultura de massas. Bimosa 0S casos transpirava
deliberacdo, impessoalidade, distanciamento eatoni

Em mais um paralelo que iremos propor, faremos pomie entre aspectos da
Arte Pop e uma ferramenta comunicacional que telm siuito associada as acoes de
publicidade, inclusive de grandes anunciantes: ketiag viral. A breve analogia que
faremos diz respeito a caracteristicas comuns asegiamos tratando nestas relacdes
entre 0 que é publicidade e o0 que € entretenim@ttanesmo modo que estamos
buscando compreender os hibridismos entre as aslde massa, erudita e popular.
Quanto a compreensao do que € o marketing viratddaBilva define:

Trata-se de um modelo de comunicacdo com publieosntrnet, que
pressupfe que a mensagem ird se disseminar poigmrde pessoas
proximas ao publico inicialmente alcancado, numirasgle crescimento
constante. Nesse sentido, considera-se que catadnta participa de uma
rede saocial online, que pode ser desde uma listoni@atos por e-mail, até
uma presenga ativa na rede, caracterizada pocipagéo em plataformas
de comunidades (Orkut, Facebook, Mypace etc.),iqagéio deéblogs entre
outros. (SILVA: 2008, p.100)

Nas acOes de marketing viral, a exemplo do que wiowono caracteristicas da
Pop Art encontramos também tracos de transgressdesasrencriticas a cultura de
massa estandardizada. Mas, com menos preocupdigtias e descomprometimento
ideoldgico, as epidemias geradas e proliferadas web fazem das ac¢des virais um
forte instrumento no composto de comunicacao daidade.

Notamos, de forma progressiva, que o processold@izacdo da publicidade
com o0 entretenimento — como um novo meio gerada @¢hcdo ou hibridizacéo entre
outros, € capaz de resgatar os saldos dos anseea@erescentar-lhes outras formas de
comunicar: nesse caso 0 entretenimento consisteie&ate desse acréscimo entre
meios — se aprofunda e se complexifica. Em brevdeqgmos dizer que determinados
publicos, talvez, consumam tais pecas comunicaisiorde forma indistinta,
recepcionando e absorvendo concomitantemente iafgioncomercial e entretenimento
cultural. Desde que, certamente, compreendam queatidade, como entretenimento,
as manifestacdes nao se distinguem e, sobretudaentdierarquizam.

Outra célebre referéncia, o escultor Claes Oldenbude origem sueca e
radicado nos Estados Unidos —, situa-se ao ladandly Warhol e Roy Lichtenstein
dentre os mais importantes da Pop Art. Instigaapensar, a partir dos exemplos até
aqui mencionados, como entender essa relacdo ddionar e hibridizante entre Rop

Art e a publicidade contemporanea. Na obra de Oldgnhiastituida de principios
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elementares que se contemplam na arte pictoricpdprse a existéncia dasisas-
imagem sempre exageradamente desproporcionais e chasyatjue se situam em
espacos amplos que carecem ser completados pdrausgressoes visuais; sempre em
critica a cultura de massa. Suas obras sdo signasitita cultural a civilizacdo, ao
modelo hegemonico e limitador de uma cultura desmngsie ainda € presente e forte.
Para Oldenburg, por exemplo, a comida industridiza& padronizada, como as
cultuadas nas redes thst-food é sinbnimo de combustivel cultural para os pawos
habitam a sociedade de consumo (Fig. 02). Sobigealgsencadeia a obra de artistas
como Oldenburg, Priscila Arantes afirma:

A Arte Pop desarticulou as fronteiras entre a@lleura e a cultura popular,
levando para o campo da arte o imaginario da eultle massa e da
sociedade de consumo. Claes Oldenburg, com sualéuesas, levou objetos
do cotidiano, sobretudo aqueles ligados a aliméotag- como
hamburgueres, cachorros-quentes e sorvetes -gagéo artistica, enquanto
Andy Warhol utilizou imagens da cultura de masgeRANTES: 2005,
p.35)

Como salientou Arantes, a comunicacdo massivaeeteto presente nas obras
de Andy Warhol (Fig. 03). Ao lado dele acrescentaiBarbara Kruger, que em suas
fotografias e colagens envoltas em polémicas ctraisie criticas sociais subverteu
mensagens de publicidade e de propaganda para exgpefiender suas causas e para
construir sua obra. Kruger lanca mao de imagenslesndticas, essencialmente da
midia — especialmente as publicitérias — para t@eediscurso carregado de feminismo
e envolto em severas criticas as mensagens de audiaico (Fig. 04). Ainda assim,
sua obra é reconhecida por ter fundido arte e @dhatie, e gerado um subproduto
hibrido que contesta ideologias, modismos e cosuwesociedade de consumo e do
poder vigente em representagfes sociais. Importzbra de Kruger desconstruir
preceitos hegeménicos do que se compreende, de fstanque, do que é arte e 0 que
€ comunicacdo. Mesmo ideologicamente afrontandabéigidade, Kruger ja se rendeu
a ela, paradoxalmente, ao licenciar a reproducasude obras em camisetas, postais,
posteres, sacolas e em outros objetos de consuas).ddmo esclarece Milton Lara, a
associacao entre arte e publicidade, aos pouansdéexado de receber os olhares e
comentarios criticos de outrora; um claro rompimet¢ fronteiras entre oulto, 0
massivce opopular.

As criticas que sofre a publicidade, por contaugeestreita associacdo com
0 capital, ndo impedem sua aceitacdo popular nfliagiio de mais e mais

artistas a cada dia que passa. A legitimidade géecknndo tardara a trazer o
reconhecimento que diversos autores ja lhe confeEemessa visdo, nem
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profana, nem sublime. A arte € manifestacao humaagyublicidade € uma
de suas vertentes. (LARA: 2003, p.58)

Enquanto alguns, como Warhol e Kruger, apropriagsanata publicidade para
estabelecer um dialogismo polémico — na tebakhtiniana—, outros, como o artista
plastico brasileiro Romero Britto, incorpora-a eenéficio préprio, gerando uma arte
hibrida que sintetiza o enunciado de Canclini, agletina em sua obra tracos de arte
popular, caracteristicas que sdo bem sorvidas ped®s massivos e um exotismo bem
aceito entre os eruditos — no caso especifico @toBmais em outros paises que no
proprio Brasil. E, presumivelmente, “por isso fantdb sucesso na publicidade” (Fig.
05), como salienta o professor Lorenzo Mammi, daoklasde Comunicacao e Artes da
Universidade de S&o Paulo. Enfim, notamos resajigiortanto, da heranca pictérica
sobre os tracos da direcao de arte publicitargpeocorrobora a visédo apresentada neste

artigo.

Sabe-se que a publicidade moderna herdou seu aisterretorica pictérica
da tradicdo da pintura a 6leo europeia. Além dissopelo menos duas
maneiras principais pelas quais as midias, espemi@¢ a publicidade,
apropriam-se das imagens da arte: (a) pela imitaghseus modos de
compor, de seus estilos e (b) pela incorporacaanda imagem artistica
mesclada a imagem do produto anunciado. No prineasm, trata-se da
apropriacdo de unknow-how para a criagdo visual. No segundo, a
justaposicdo da imagem do produto e da imagemtdaeaba por transferir
ao produto a carga de valores culturais posititais,como beleza, nobreza,
elegancia, riqueza, notoriedade, de que arte fonpeegnando no decorrer
dos séculos. (SANTAELLA: 2005, p.42)

Como observa Lucia Santaella, estas interseccdes a&mes e publicidade séo
corriqueiras, recorrentes. Talvez, em razdo daimidade entre elas e de processos
criativos equivalentes, acabem, por vezes, geranoidutos hibridos, pois constituem
obras que mesclam de forma indissociavel elemeatdassiuas expressdes para formar
um terceiro € novo composto — como prevé a definilguilo que € hibrido.

Seguindo em nossO percurso associativo e num fmapesivel — mesmo que
improvavel — vale lembrarmos as colagens pictéridasGiuseppe Arcimboldo, na
Praga do século XVI. Seu estilo maneirista € wstmo precursor do surrealismo, pela
dualidade que a obra causava, gerando sentimemtagoaicos como repulsa e
curiosidade, estranhamento e riso. Suas criacdestrgnsitaram pelas cortes europeias
e pelas Wunderkammér perderam-se por séculos no esquecimento, atémsere

*Wunderkammercamara de artes e prodigios, espécie de locatesgor aos atuais museus.
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redescobertas ha poucas décadas, readquirindoartikirco e despertando interesse de
diferentes publicos. Suas pinturas eram centradasredratos, hibridos humano-
vegetais, no limiar do bizarro (Fig. 06). Emborab@aa em si ndo constitua um hibrido,
as imagens criadas por Arcimboldo ilustram o cdoc&omo enuncia Santaellep(

cit., p.42) “todos os movimentos de vanguarda despenta& continuam despertando o
interesse das midias e o Surrealismo e a arte @AM ser 0s mais atraentes dentro
das agéncias de publicidade”. Por isso, ndo € varmos criacdes publicitarias de
aspecto surreal e/ou pop, por vezes em clara alissébras-primas destes movimentos;
relacdes dialogicas, intertextualidades, intersesco

Ainda no campo do surreal, no documentario experiai®® homem com a
camera(1929), o cineasta russo Dziga Vertov tem a cdpae de ressaltar aspectos
surreais de um cotidiano que pulsava as transfdresagde uma sociedade em franco
processo de industrializacdo e mecanizacdo. Comstaatel Siegfried Kracaueagud
HANSEN: 2001, p.532), Vertov soube achar a formaesilista de “tornar estranho o
que esta proximo de nos e arrancar de tudo o gsee exia mascara familiar”. E, ainda,
referiu-se ao cineasta russo como um “artista glista que registra a conversacao que
a vida definhada e desintegrada mantém com assagigaestao bem despertas.” Bm
homem com a camergemos tracos de inovacdes trazidas ao cinema edow, com
técnicas que incluiam dupla exposic@low motion animacéo enstop motion dentre
outras. Serve, ainda hoje, como consulta e refergrara novos cineastas e a diretores
de filmes publicitarios, pois muito de sua montageritmo frenético se assemelham ao
gue vemos na publicidade atual. Na obra-prima déoVeremos os estados do sonho,
no limiar entre o consciente e o inconsciente;\adeio, que tdo bem serve a narrativa
poética do cinema e da publicidade.

Quem também flerta com o grotesco e gera obrasdpeeitem uma estética
emergida do imaginario da sociedade midiatizadafédgrafa estadunidense Cindy
Sherman. Subverte imagem e constrdi imaginario, ptouesso de geracdo de novos
significados e de desconstrucéo de obviedades.

Sherman apropria-se das imagens fabricadas pekdade de consumo e
parodia os idolos femininos produzidos pela indistinematogréafica —
Hollywood, pela publicidade e programasTdé assumindo seus papéis, nas
suas encenacOes fotograficas. Esse dialogo acontmecdém com as
imagens dos grandes mestres da pintura, numa faltsdo ao
posicionamento de Warhol, que nado fazia diferenggeeas imagens
publicitarias e as imagens da histdria da arte,pgoceber ambas em sua
iconicidade imediata. (PROCOPIAK: 2009, p.81-82)
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Algumas de suas composi¢des buscam revisar aihigi@icultura, seja ela culta
ou das massas, com a realizacdo de auto-retrghtetose de citacdes intertextuais,
normalmente dialogando com a pintura ou com o canéhRiguras 07 e 08). Como
lembra Santaellaop. cit, p.25) “uma evolugao certa na utilizagcdo da faibgrpela
arte foi assinalada pela arte pop. A reproducacassanto central dessa arte realizada
por meio do emprego sistematico das técnicas dgrakea, do fac-simile, do transporte
fotogréfico etc.”.

Num viés contrario da critica feita pela Arte Popndustria cultural, como
propds a Escola de Frankfurt — condenando a cawela cultura em mercadoria —, um
sistema pioneiro de mecenato foi levado a cabo fdlaca de automoveis francesa
Renault. Objetivando estimular a producdo da ast@ahguarda e propor um eixo de
dialogo entre as artes plasticas e o mundo indijs&riempresa disponibilizou apoio
financeiro, técnico e tecnolégico de seu parqueilfgiara que artistas plasticos
pudessem criar fazendo uso de materiais destersaivA Colecdo de Arte Renault
buscou fazer surgir uma nova forma de expressbadiando elementos constituintes
das artes e da industria automobilistica, comohma oitacionistaMadonna do artista
plastico islandés Err6 (Figuras 09 e 10) — umatwmebedeVirgin and child surrounded
by angelsde Jean Fouquet. O que diriam Adorno e Horkheanespeito?

A industria cultural, paradoxalmente, exige semgligo novo, caso essa
novidade ndo seja muito diferente dos padrdes taledecidos. Trata-se de
uma estranha dialética entre a novidade e a répetiecesséaria. Na vida do
profissional de comunicagéo, sobretudo, essa cGudigxpressa-se a cada
momento: ndo importa 0 quanto uma reportagem ebtja escrita, ndo
interessa o quanto uma propaganda esteja bemdeiigperiodo de acéo e
consumo — assim como seu tempo de saturagdo — deté@ominados
previamente. (MARTINO: 2005, p.13)

O processo de hibridizacdo e desterritorializagieudtura, trazido a tona pela
pds-modernidade foi, conforme Santaella (2005,)p:4i@vido a consciéncia que entao
emergia, da globalizacdo e das misturas que, & garéntéo, tornar-se-iam constantes
entre o global e o local, o passado, o futuro eesgnte, o bom gosto ekdsch mais
deslavado”. Ato continuo lembramos que, ao hibaidizZlementos do cotidiano e ao
transpor de sua origem a novos contextos, o adasttalunidense Jeff Koons mesclou o
conceitokitsch a cultura de massa em busca, como resultado, rdadebarte. Como
Santaella ilem) mesmo define, Koons é “o grande principe no redlwo mais
exacerbadditsch que a cultura midiatica € capaz de produzir’. Sbr@a de Koons é

metalinguistica, pois a usa para expressar a prépe e, por vezes, faz uso de espacos
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nao convencionais, inclusive, estando dentro daamparece-nos natural, portanto, que
seus trabalhos acabem por servir ao dialogo cond@ip cultura massiva que critica.
Como dissociar, por exemplo, a referéncia a Kobits (1) emBalloon Dog(Blue)do
comercial do Durex Condom, na campathBat it on” Balloon Animals produzido por
Superfad e com criagcdo da agéncia Fitzgerald+CQ@. (E2)? Enquadrando-se as
caracteristicas da arte poés-moderna, Koons proestabelecer novos valores, em
termos de qualidade, e novos critérios de perceggdalblico, propondo rupturas de
paradigmas com o mercado artistico e uma leveargoanto aos padrdes estéticos
pregados pela cultura de massa. E assim se es@bale forma acentuada, a
aproximacao da obra de Koons a publicidade — empbo dele, de tantos outros mais.

Por ndo ter como se afastar do suposto gosto darieja publicidade esta
propriamente ligada a uma atitudi'sch Contudo, tal setor da industria
cultural pode vir eventualmente a apresentar tratgpsuma aristocratica
sensibilidade criadora comoaamp Uma das provaveis explicacdes para
isso é a constituicdo do meio publicitario, intelgrgor muitos profissionais
de vocacéo e formacéo artisticas. (MORENO: 20®@3,)p.

Como ressaltamos em obra anterior (2009, p.59)d@ae lado a funcéo
comercial de uma peca publicitaria, é perceptiem, muitos exemplos, a proximidade
desta a arte. Por conta de seu feitio, essencitgnwriativo, faz com que a funcao
poéticada linguagem se sobreponha a fung@erencial ou conativg como teoriza
Roman Jakobson. No processo de criacdo publigitAgamultiplas referéncias do
profissional de criacdo — redator ou diretor dee aft vém a tona, sejam elas
cinematograficas, literarias, musicais ou de odtyamas de expressao artistica.

Técnicas artisticas podem estar presentes em pragrde televisdo, na
publicidade etc., mas elas ndo sdo capazes déotraas tais programas ou
intervalos publicitarios em realizacdes artistidd@o obstante os limites
entre uma realizacéo artistica e nao artisticjaesteada vez mais difusos, o
que ainda continua a funcionar como um trago digtinda arte esta na
intencionalidade do artista em criar algo que rdesos constrangimentos
de quaisquer outros propésitos a ndo ser os darigragiacdo.
(SANTAELLA: 2005, p.57)

Com estas ressalvas apresentadas por Lucia SantaeffGs transcorrermos o
percurso proposto, no qual se expuseram inumerssihia@ades de observacdo de
interseccdes artistico-comunicativas, cabe obsmosrquais eventuais reflexos séo
trazidos a linguagem publicitéaria, sempre num @scedinamico de constante

evolugao.
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UMA LINGUAGEM EM EVOLUCAO

A partir do que foi apresentado anteriormente euidagde conclusdo desta
reflexdo, em uma breve leitura do caminho percorgdla publicidade até aqui — em
sua evolucdo como linguagem — muitos autores @@disram teoricamente na tentativa
de definir ou classificar a linguagem publicitari@eorges Péninou (1976, p.18)
ponderou que as preocupacOes originais eram, sdbretde interesse lexical;
ambicionava-se, essencialmente, constituir algo guea vez terminado, talvez se
tornasse o primeiro Iéxico de significantes putditos. Nelly de Carvalho (2001,
p.105) revisa e compreende que o discurso pubi@iéd‘matizado pela cultura em que
esta inserido, um discurso que utiliza a linguaaaunidade e escolhe o léxico mais
aceito e a carga lexical que Ihe é inerente — asseimo a imagem, produto e produtor
da cultura”. Mas a tarefa proposta por Péninouikada de lado para abordar uma
aproximacdo mais sintatica, mais estilistica, e@s tpossiveis etapas evolutivas:
[primeira] por em dia os procedimentos retéricasaaalises gramaticais da imagem, o
estudo das estruturas narrativas, a dialética dasagem textual e da mensagem
icbnica, e o repertério de mensagens e suas agies. Essa teria sido a primeira
evolucdo; [segunda] passar do repertorio de figiet&icas para colocar em relevo
suas propriedades; [terceira] a evolucdo final, shimida, é a publicidade ser
interpretada como poética, ndo como ciéncia, pdig €iéncia em sua distribuicéo,
nunca em sua gestacdo, conforme concluiu PéninomaR Jakobson (2008, p.119)
acrescentaria que “numerosos tracos poéticos pertemao apenas a ciéncia da
linguagem, mas a toda teoria dos signos”. Masregimntudo, que esta afirmativa “é
valida tanto para a arte verbal como para todasasdades de linguagem”. Georges
Péninou ainda ressaltaria: “a considerar a pulsldedcomo uma ramificacdo da poética
popular, com a intima conviccdo de que sua compéeefutura dependera cada vez
mais de que as ciéncias da comunicacédo linguistiaaiteratura se ocupem dela de
maneira consciente”. Em tempos de crescente isenesr narrativas transmidiaticas,
faz-se atual a proposicao.

Menos cientifico e mais pratico, Guillaume Apolineacerta vez enunciou que o
publicitario deve aprender a “cantar o vulgar’, @gia do prosaico, do trivial, do
instrumental. Para Regiane Nakagawa (2007, p.ER®®s em meio a tentativas de
delimitar o objeto da comunicacdo publicitaria. s que “estudos demonstram a
preocupacdo em compreender a atividade publicigsiao uma forma cultural, a

despeito da funcao ‘utilitaria’ exercida pelos arias na sociedade de consumo”.
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N&o cremos ser possivel encerrar no presente &egtfinicio contemporanea
da linguagem publicitaria, mas, sim, enumerar aklginvisoes, dispares, porém
complementares, a partir da visdo conjunta e assaai para chegarmos a observacao
de sua evolugdo. Como destaca Eulalio Ferrer (1p94), certamente foi Roland
Barthes quem interpretou com maior clareza a liggoapublicitaria — a linguagem da
originalidade, como ele chamaria — ao classificafatrés niveis essenciaidieral,
com seu sentido imediato;associadp com seu sentido representativo, declaradq
com seu sentido ultimo, o fim almejado.

Outros autores, em diversas obras e em momentosdisimios, também se
manifestaram quanto a enunciacdo da linguagem qidbia: “a linguagem que
comunica as pessoas as coisas que se sentem eensaadas” (William Bernbach);
“é alma e esséncia do tempo moderno” (FedericanBelié a maior forma de arte do
século XX” (Marshall McLuhan); “uma linguagem dez@a e sensibilidade” (Jo&o
Anzanello Carrascoza); “é a manifestacao artistiags tipica da sociedade de massa”
(Luiz Celso de Piratininga); “institui uma nova dumgem, pois as variantes
combinatorias recortam as significacdes, instawranrepertdrio e criam um Iéxico em
gue podem inscrever as modalidades recorrentesldar@’ (Jean Baudrillard); dentre
tantas outras mais.

Contudo, esta se tornando um novo produto midiatigia linguagem persuade,
entretém e interage? O que nos parece evidenpeesanca da publicidade no cotidiano
da sociedade e, independente do viés de analiseitora, cabe a ela uma funcdo de
importancia na economia contemporanea, no dia dadsciedade de consumo.

A reflexdo que ora se encerra, acerca das intéise@tistico-comunicativas, a
nosso ver, irrompem fronteiras e atenuam limitesqde outrora se convencionou
separar, de modo estanque, entre uma determinada fite expressao artistica e uma
certa acdo comunicativa. Mesclas, fusbes, dialadgos se tornado cada vez mais
frequentes e, por vezes, geradores de novos coomspdstarte e comunicacao; filhos

hibridos desta relacdo, mais bem aceita na contamgidade pluricultural.
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