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RESUMO

Pretende-se, neste artigo, investigar algumas relagdes entre propaganda e arte e como,
por detras dessas relacdes, esconde(m)-se determinada(s) ideologia(s). Conforme Rocha
(2006), a publicidade é o discurso que melhor representa a sociedade capitalista
contemporanea. Mais do que um discurso dos publicitarios, é, pois, um “discurso dos
consumidores”, por revelar desejos, aspiragdes, sonhos e linguagens do mercado a ser
alcancado. Nota-se, portanto, que, para ser realizada, a publicidade exige de seus
criadores a obtencdo e manipulagdo das mais diversas manifestacdes linguistico-
simbolicas, que sdo cruzadas, amalgamadas e misturadas entre si, em um verdadeiro
processo de bricolagem, de acordo com Carrascoza (2008). Uma dessas manifestacdes é
a arte, com suas proprias e complexas caracteristicas expressivas e “discursivas”.
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Sobre a propaganda

A atividade publicitaria como a conhecemos hoje, e que podemos definir como
manifestagdo comunicacional “destinada a divulgar informag¢des com vistas a promogao
de vendas de bens e servicos negociaveis” (HARRIS E SELDON apud
VESTERGAARD E SCHRODER, 2000, p.40), ¢, algo recente, e totalmente atrelado ao

sistema capitalista:

na medida em que o aparelho de producdo de uma sociedade ndo esteja
suficientemente desenvolvido para satisfazer mais que meras necessidades
materiais da sua populacdo, é claro que ndo ha lugar para a propaganda. Para
que esta tenha algum sentido, pelo menos um segmento da populacédo terd que
viver acima do nivel da subsisténcia: no momento em que isso acontece, 0s
produtores de bens materialmente “desnecessarios” devem fazer alguma coisa
para que as pessoas queiram adquiri-los (idem, idem, 2000, p.2).
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Para que a propaganda ocorra € necessario, portanto, que ela esteja situada em
um sistema no qual exista ndo apenas um conjunto de instituicdes produtoras de bens -
gerando excedentes que necessitariam de escoamento -, mas também haja individuos
economicamente capazes de comprar esses mesmos bens, que precisam saber de alguma
forma a existéncia desses produtos, e de compartilhar os significados do consumo por
meio de um sistema de publicizacdo. A existéncia de meios de comunicagdo que
alcancem esse mercado €, outra exigéncia para a existéncia da propaganda no sentido
atual (ibidem, ibidem, 2000).

Na Gré-Bretanha, logo no inicio do século XVIII, o surgimento de uma classe
média relativamente grande e alfabetizada, funcionou como precondicdo para que a
propaganda comecasse a ocorrer. Produtos “supérfluos”, como café, chd, perucas,
livros, concertos, bilhetes de loteria, entre outros, eram apresentados em anuncios
veiculados em jornais (ibidem, ibidem, 2000). Mas foi apenas na segunda metade do
século XIX que a atividade publicitaria pdde se desenvolver e expandir, ndo apenas
nesse pais, mas principalmente nos Estados Unidos.

A revolucdo da informacdo, iniciada com a imprensa escrita, juntamente com
fatores culturais norte-americanos, como seu “pensamento comercial”, favoreceram essa
atividade. Nesse pais, caracterizado pela lideranca de sua industria na producédo de bens
de consumo massivo, 0 que gerava grande quantidade de excedentes, o
desenvolvimento de uma extensa rede fluvial e de estradas permitiu ndo apenas a
distribuicdo dessas mercadorias, assim como dos meios de comunicagdo que
veiculavam anuncios vendendo essas mesmas mercadorias. Por fim, a invencédo do réadio
- e, mais tarde, da televisdo — constituiu um novo e poderoso meio de proliferacdo da
mensagem publicitaria (BERTOMEU, 2006).

Assim, nos Estados Unidos, tornou-se normal o fato de os interessados em
vender coisas comprarem espago dos jornais, e neles publicarem suas ofertas.
(...) Comegava a nascer o texto publicitario, e com ele as técnicas, primeiro de
informacdo, e posteriormente de persuasdo. Além da venda, a divulgagdo das
marcas (...) também passou a se tornar elemento importante para o0 sucesso
comercial de produtos e servigos (PREDEBON, 2004, p.25).

Tem-se, portanto, que, apesar das modificagdes tecnoldgicas e comportamentais
que ocorrem atualmente (como o desenvolvimento da internet e de outras midias, que
acarretam em mudangas no consumo), o contexto social e institucional no qual esta
situada a propaganda foi definido no fim do século XIX e inicio do século XX:

mercadorias produzidas em massa, voltadas para um mercado de massa, atingido por
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publicacGes massivas, cuja principal fonte de renda € a propaganda, produzida em ritmo
industrial, em um setor especifico (VESTERGAARD e SCHRODER, 2000).

Na sociedade contemporénea, midiatizada, consumista e crescentemente
influenciada pelos ideais capitalistas, a publicidade, porta-voz por exceléncia da
sociedade de consumo, conquista cada vez mais forca, abrangéncia e impacto
(GRACIOSO e PENTEADO, 2004). Estudando-a, podemos compreender de forma
privilegiada a cultura atual. Os bens de consumo, e seu discurso fundamental — a
publicidade — s3o “um registro ecloquente da experiéncia social” contemporanea
(ROCHA, 2006).

Mais do que “fazer vender” (GRACIOSO ¢ PENTEADO, 2004) - afinal, a
fungdo manifesta da publicidade é ampliar mercados, aumentar consumo, auxiliando a
venda de produtos e servigos — ela pode ser considerada uma “crénica social”, por
dialogar com acontecimentos presentes e tendéncias, expectativas, desejos e percepcdes
do publico, traduzindo a concepcdo econdmico-mercadoldgica da sociedade na qual esta
inserida: o capitalismo (HOFF, 2005). Nessa concep¢do social, econdmica e
mercadoldgica na qual a atividade publicitaria é concebida, é de extrema importancia a
abordagem de dois grandes processos: produgédo e consumo.

Na producdo, que se passa entre materiais e maquinas, o trabalhador é separado
do produto de seu trabalho: o humano se ausenta e a serialidade e o trabalho alienado
sdo determinados. Multiplo e impessoal, o produto € fruto de um sistema anénimo e
impessoal, mas deve, ao ser introduzido em um determinado mercado, ser percebido,
classificado e consumido por seres humanos. Para isso, precisa receber face, nome e
historia identificaveis pelos individuos, que, ao aceitarem tal produto, o assimilardo
como parte de seu dia-dia, consumindo-o. Desta forma, producdo e consumo se
complementam na sociedade atual, renovando a economia atual (ROCHA, 2006).

A publicidade (e também o marketing) encontra-se justamente na intersecdo
entre producdo e consumo, ao omitir o lado desumano e serial do produto, no processo
social no qual este faz parte, e inserir neste objeto um lado humano, pessoal, até mesmo
emotivo, através da instancia simbdlica. Desta forma, ao se identificar com tal objeto
anunciado, o(s) publico(s) visado(s) desejara(do), e, se possivel, consumira(dao) o
produto anunciado (idem, 2006). Para isto, a publicidade se apropria de representacoes
do consumo, a partir do imaginario dos grupos sociais aos quais se destina: a
publicidade apresenta tracos do imaginario de um determinado grupo social a respeito

de determinado aspecto da vida, como forma de alcangé-lo (HOFF, 2005).
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Voltando ao fato de que a propaganda € a manifestacdo por exceléncia da
sociedade capitalista plenamente desenvolvida, tem-se que, nesse sistema — ao contrario
do que ocorria em outros sistemas sociais, como o feudalismo — as mercadorias ndao séo
0 excedente de produtores individuais. Antes, sdo deliberadamente produzidas em
massa, em unidades industriais, para serem vendidas a um mercado determinado.
Portanto, na sociedade capitalista, o processo de compra e venda se da de uma forma
bastante diferente do que ocorria no exemplo medieval, havendo uma diferenca notével
entre o industrial e o consumidor (apesar de, no momento do consumo, essa diferenca
parecer ndo existir): para o produtor, a mercadoria ndo possui nenhum valor de uso — ele
apenas se interessa pelo seu valor de troca. O comprador, por sua vez, percebe na
mercadoria um determinado valor de uso, mas ndo possui nada que interesse ao
produtor, exceto a materializa¢do do valor de troca dessa mesma mercadoria: o dinheiro
(VESTERGAARD e SCHRODER, 2000).

Ninguém compra um produto que nao aparente ter valor de uso. No entanto, o
produtor se contenta em apresentar, mesmo que aparentemente, esse valor de uso na(s)
mercadoria(s) que oferta, uma vez que seu grande desejo é vender esse objeto. Desta
forma, buscara tornar, com determinados atributos, esse bem o mais atraente possivel,
para que cada vez mais pessoas desejem compra-lo, no menor periodo de tempo
possivel. Chegou-se, dessa forma, a uma estética das mercadorias (HAUG apud
VESTERGAARD e SCHRODER, 2000). Esta pode ser inerente ao produto, por meio
de seu design, aspectos visuais, olfativos (0 que ocorre nos produtos de limpeza, por
exemplo) etc. que ndo necessariamente sdo relevantes para seu valor de uso. Pode
também estar intimamente ligada ao produto (como a garrafa de certa bebida), ou ainda
pode estar totalmente separada dele: € o que ocorre com a propaganda. “Nao so a
publicidade contribui para que os produtos parecam esteticamente o mais agradaveis
possivel como também o anlncio se converte numa realizacdo estética” (idem, idem,
2000).

Outra dualidade pode ser percebida nesse momento (o de buscar o interesse do
consumidor): é que a propaganda, discurso comercial veiculado em meios de
comunicagdo de massa, tendo como pressuposto um receptor coletivo, deve alcangar o
maior namero possivel de pessoas desse publico-alvo, de uma forma que pareca
individualizada para cada uma dessas pessoas. Para tanto, aléem dos comunicadores se
apropriarem do imaginario do target, eles utilizardo também a linguagem desse

mercado, seja verbal, visual, etc. Esse fato faz da publicidade ndo um discurso dos
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publicitarios, mas do publico, porque as ideias apresentadas nas pe¢as anunciadas ndo
sdo apenas dos produtores, mas também (e principalmente) dos consumidores (HOFF,
2005).

Atualmente, poucos fenbmenos perpassam a vida social com tanta for¢a quanto
0 consumo, mas é através do discurso publicitario que este dominio socioecondmico
recebe sentido social, pois as marcas, produtos, bens e servicos adquirem identidade e
existéncia concreta em nossas vidas (ROCHA, 2006).

Desta forma, ndo é dificil percebermos que a publicidade é um exemplo notavel
de discurso persuasivo, cuja finalidade é atrair um publico para as qualidades de
determinado produto, servico ou marca (CARRASCOZA, 2008), mas que também pode
representar de forma contundente pensamentos, desejos e emogdes desse mesmo
publico. Assim, entender o que é dito nos anuncios é fundamental se desejarmos
compreender o discurso publicitario para o além da venda dos bens de consumo. Para
tanto, necessitamos compreender os mecanismos utilizados pelos publicitarios para a
producdo de antncios (ROCHA, 2006).

O fazer publicitéario constitui em partes de diversos saberes que se misturam, se
modificam, se complementam, surgindo deste amalgama um resultado (espera-se)
inusitado. Esta ldgica de producdo € semelhante a aquela que Lévi-Strauss identificou
como sendo a ldgica do bricoleur (idem, 2006). A rotina dos criativos exige que estes
aperfeicoem a habilidade de combinar os mais variados discursos por meio do jogo
intertextual (CARRASCOZA, 2008):

Materiais culturais, populares ou eruditos, sdo utilizados como pontos de partida
para a criacdo de pecgas de propaganda, aparecendo sob forma de citagdo direta
ou indireta, o que nos leva ao conceito de dialogismo, elaborado por Bakhtin:
um texto sempre dialoga com outros, sendo este o principio constitutivo da
linguagem (idem, 2008, p.24).

Percebe-se, pois, que a publicidade — que, mais do que comunicacdo por
exceléncia da sociedade de consumo, ¢ um “espelho social” - & um discurso produzido
por publicitarios, que representam a ideologia de determinados grupos sociais, através
de um processo de bricolagem, no qual o comunicador se apropria de discursos 0s mais
diversos provindos da sociedade, para, com estas linguagens pré-concebidas, produzir
uma nova mensagem, persuasiva e eficaz em sua meta: atrair determinado publico-alvo

para 0 consumao.
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A publicidade separa um elemento e o0 insere em um outro contexto, ocorrendo,
na verdade, um deslocamento para um contexto do qual ele esta naturalmente excluido
(ROCHA, 2006). Vérios desses elementos, mesmo que inconscientemente, sdo retirados

de outras manifestagcdes humanas. Como a arte, por exemplo.

Sobre a arte

Um sem-numero de tratados de estética debrugou-se sobre o termo arte,
buscando conceitua-lo, defini-lo. Mas trata-se, de certa forma, de uma busca ingrata e
desencorajadora: as “respostas” sdo divergentes e contraditorias, comumente
pretendendo-se exclusivas e finais. Nota-se que, “se a arte ¢ nogao sélida e privilegiada,
ela possui também limites imprecisos”, determinando a seguinte questdo: o que é e 0
que ndo é arte (COLI, 2006, p.10)?

Para Coli (2006), ndo é possivel descobrirmos o que é uma manifestacao
artistica partindo da “natureza” da arte. Antes, ¢ preferivel a observagao de instrumentos
culturais especificos que nos auxiliam a compreender o que é um objeto artistico. O
primeiro apresentado pelo autor € o discurso sobre a arte, proferido por criticos,
historiadores, peritos e conservadores de museu. Isto porque, como essas pessoas
possuem amplo contato com obras de arte, observando-as e analisando-as
constantemente, passam a possuir determinado grau de critério que os torna capazes de
dizer ndo apenas 0 que € e 0 que ndo é arte, mas também de hierarquizar essas
manifestacdes. O outro instrumento cultural que nos permite a distincdo de objetos
“comuns” e de arte sdo lugares ou instituigdes, capazes de nos informar sobre a natureza
artistica de determinada obra. Trata-se dos museus e de 6rgdos institucionais: sabemos
que os bens expostos em um museu sdo obras de arte pelo fato desses objetos estarem
em um museu, e sabemos que, se determinado edificio é tombado como Patriménio
Histdrico e Artistico Nacional, estamos diante de um objeto artistico (idem, 2006).

Apesar de Uteis, esses instrumentos ndo sdo definitivos. Isso porque tais moldes
podem parecer, enganosamente, suficientes para a delimitagdo da arte, cujo conceito,
assim como sua hierarquizacdo, sdo dindmicos e mutdveis em funcdo do tempo, da
cultura e do local onde ocorre. Dessa forma, se hoje as artes plasticas sdo consideradas a
melhor expressdo da arte, na ldade Media e na Grécia Antiga, a arquitetura era a
manifestacdo mais privilegiada (DONDIS, 2007). Da mesma forma, se hoje

consideramos Fidias e Miron grandes escultores — portanto, artistas — seus
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contemporaneos 0s enxergavam como artesdos, operarios como outro qualquer
(HAUSER, 1998).

A nocéo de arte que hoje possuimos — leiga, enciclopédica — néo teria sentido
para o artesdo — artista que esculpia os portais romanicos ou fabricava os vitrais
goticos. [...] Desse modo, o “em si” da obra de arte, ao qual nos referimos, ndo ¢
uma imanéncia, € uma proje¢do. Somos nds que enunciamos o “em si” da arte,
aquilo que nos objetos é, para nos, arte. [...] O absoluto da arte é relativo a nossa
cultura (COLLI, 2006, p.67-68).

Duchamp nos mostra como ocorre esse “em si” criado por nossa cultura, de uma
forma bastante clara: ao retirar um mictdrio de seu contexto original para coloca-lo em
um museu, ele deixa de ser um objeto qualquer e passa a se tornar objeto de arte. Da
mesma forma, se uma maéscara ritual africana € exposta em uma galeria, ela perde sua
funcdo ritual e ganha status de arte: suas significacbes originais ddo lugar a novas
significacOes, provindas de nossa cultura. Se a obra ndo é um absoluto cultural, ela é,
tampouco, um absoluto material: um dia, o mictorio de Duchamp, a méscara africana, o
David de Michelangelo, o Partenon, por mais que sejam cuidadosamente mantidos, um
dia irdo perecer permanentemente (idem, 2006).

Deve-se observar, como disse Mario de Andrade, o fato de que a arte ndo “¢ um
elemento vital, mas um elemento da vida” (ibidem, 2006, p.89): ndo nos é
imediatamente essencial, como comida, roupas, habitacdo etc. e é constante e facil a
percepcdo do supérfluo que esta atrelado as manifestagdes artisticas. E comum na nossa
cultura ela se encontrar no dominio da gratuidade: “livre, 0 supérfluo emerge como
essencial” (ibidem, 2006, p.92). Mesmo gratuito, o objeto artistico pode se encontrar
instalado em mecanismos econdmicos ou sociais, sendo empregado para outros fins,
apesar de continuar gratuito. E o que ocorre no mercado de pinturas, no qual quadros
sdo valorizados ou desvalorizados, segundo mecanismos mercadoldgicos. Ha ainda
outro papel, suplementar, que a arte pode apresentar: o de diferenciar socialmente seus
“apreciadores”, tornando-se uma insignia de superioridade a determinados grupos
sociais (ibidem, 2006).

Apesar do fato de a arte apresentar os fins colocados acima, seria reducionista

limitar as manifestagdes artisticas a esses fatores, que

dissimulam ou caricaturam seu sentido mais profundo: o de instrumento de
prazer cultural de riqueza inesgotavel. [...] Se a arte ndo é imediatamente vital,
ela representa em nossa cultura um espaco Unico onde as emogdes e intuicoes
do homem contemporaneo podem desenvolver-se de modo privilegiado e
especifico (ibidem, 2006, p.106).



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

Segundo Ralph Ross, essa capacidade de proporcionar uma profunda satisfacao
ao observador € denominada experiéncia estética (ROSS apud DONDIS, 2007).
Considerando que a existéncia humana ¢ alicercada por emogdes poderosas e, por vezes,
arrebatadoras, a experiéncia que a arte proporciona — eminentemente sentimental —
passa a apresentar grande importancia. Os sentidos e significados para a parcela da vida
na qual o homem experimenta a beleza - o que ocorre diariamente — sdo estudados pelo
setor da filosofia denominado estética (DUARTE JUNIOR, 2009).

Quando compramos/ utilizamos um carro ou uma caneta, por exemplo, ndo nos
preocupamos apenas com sua funcdo (proporcionar mobilidade ou escrever,
respectivamente), mas observamos e até mesmo nos identificamos com sua forma, seu
estilo: sua “estética”. Deve-se observar, portanto, que mantemos dois tipos de
relacionamento com os objetos cotidianamente: pratico e estético. A fungdo das coisas €
0 que interessa na experiéncia pratica; a forma, a aparéncia é 0 gque nos atrai na
experiéncia estética. Ou seja, “as coisas do mundo se ddo a nds da maneira como
intentamos apreendé-las” (idem, 2009, p.13): um quadro € visto de maneiras diferentes
pelo apreciador em museu, pela faxineira que deve espana-lo, ou pelo carregador que
deve transporta-lo. Sob este ponto de vista, beleza é uma relagao (ibidem, 2009).

Da mesma forma, na nossa cultura, algo que serve para a separacdo do que € arte
e do que ndo é, e do que merece ser colocado em posicdo superior em detrimento de
outras obras, esta atrelado a essa relacdo entre forma e fungdo. Trata-se da ideia de
funcionalidade versus expressividade: quanto mais expressiva e menos utilitaria for uma
obra, mas artistica ela é, enquanto uma peca de carater mais funcional ndo mereceria ser
considerada uma manifestacdo artistica (DONDIS, 2007).

Essa forma de delimitacdo das manifestacGes artisticas perdura (sendo o €
fortalecida) até os dias atuais e possui antecedentes antigos: para Aristoteles as artes
superiores estavam relacionadas a processos mentais e l6gicos (poesia e oratoria),
enguanto musica, pintura, escultura etc. por estarem aparentemente mais relacionadas as
méos, deveriam ser evitadas pelas pessoas mais nobres e intelectualmente elevadas, uma
vez que essas atividades sdo mais bragais e menos intelectuais (GOMBRICH, 2000).
Apesar das muitas modificagcbes ocorridas no decorrer do tempo, essa parece uma
justificativa convincente para a divisdo atual, que coloca as artes como sendo
manifestacbes que apresentam maior apelo estético e intelectual e menor

funcionalidade, enquanto apresenta o design, o artesanato etc. como manifestacfes
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criativas que apresentam maior carga de funcionalidade, e, portanto, menor carga
estético-artistica (DONDIS, 2007).

A escola Bauhaus® discorda veementemente desse pensamento e apresenta a
seguinte argumentacdo para refuta-lo: por um lado, mesmo o artista que busca fazer um
quadro 0 mais expressivo possivel terd de observar aspectos utilitarios da obra, como a
mensagem gue esta carregara, o suporte onde sera realizada, 0 ambiente no qual a obra
sera colocada etc.; por outro lado, um designer, ao projetar uma cadeira, estara, de
alguma forma, expressando parte de sua interioridade, apesar do carater utilitario desse
objeto. Portanto, para a Bauhaus, é desnecessario e equivocado fazer diferenciacdo entre
arte e outras manifestaches expressivas ou utilitarias, porque elas estdo inter-
relacionadas (idem, 2007).

Essa relagdo entre arte e “objetos comuns” pode ser estendida para além da
relacdo forma-funcdo, mas também na relacdo sentimento e simbolo/ linguagem.
Segundo Suzanne Langer, importante filésofa de arte do século XX, arte ¢ a “criagdo de
formas perceptivas expressivas do sentimento® humano” (LANGER, 2004, p.253).
Diferentemente de expressdes de sentimento como o riso e o0 choro, que sao sintomas de
sentimentos, a expressdo artistica é, na obra de arte, “concretizada, trabalhada, lavrada
em formas; ¢ uma expressdo gravada num simbolo” (DUARTE JUNIOR, 2009, p.47).

A linguagem é o principal sistema simbolico que empregamos. Trata-se de algo
“fundamentalmente conceitual, linear e discursivo. Conceitual porque organiza nossa
percepcdo do mundo, fragmentando-o e classificando as coisas em classes gerais: 0s
conceitos” (idem, 2009, p.26). No entanto, toda vez que utilizamos a linguagem (ou
qualquer outro sistema simbdlico) para transmitir ideias, acabamos também por
exprimir sentimentos. Isso porque, basicamente, 0s sentimentos sdo a primeira
impressdao que temos dos objetos, ainda ndo mediatizada por simbolos ou linguagem.
Tem-se, pois, que o conhecimento que temos das coisas sempre apresenta algo
proveniente da esfera do sentir.

Em outros termos: ndo h& compreensdo apenas racional, pura, objetiva. O

conhecimento nasce de uma articulacao entre os ‘significados sentidos’ e os
‘simbolizados’ (concretizados num simbolo). Cada palavra, frase ou expressao

* Fundada em 1919 por Walter Gropius, a Staatliches-Bauhaus (literalmente, casa de construcdo), foi uma escola de
arquitetura, design e artes visuais, constituindo-se numa das maiores expressdes do que é denominado Modernismo
no design e na arquitetura.

% N.A. Por sentimento, compreende-se “a apreens3o direta de uma situagéo, nio mediada por simbolos linguisticos ou
quaisquer outros” (LANGER apud DUARTE JUNIOR, 2009, p.46).
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carrega em si, além de seu significado simbolico, racional, toda uma carga de
sentimentos, de emogOes mesmo (ibidem, 2009, p.22).

Desta forma, se tracarmos um eixo entre a “linguagem em movimento”
(BACCEGA, 2007) — o discurso, que nunca é transparente, mas sempre opaco,
maltiplo, dindmico e transmissor de uma ideologia (ORLANDI, 2007) — e a expressao
de sentimentos — que, diferente do discurso, ndo “fala” sobre determinado assunto, mas
antes o “mostra” - veremos que ambos se contaminam, se relacionam, se influenciam
mutuamente, mesmo que essas relaces ocorram de uma forma imperceptivel para o0s
envolvidos nesse processo comunicacional/ expressivo (DUARTE JUNIOR, 2009).

Portanto, apesar de a arte estar no dominio do “ndo-racional, do indizivel, da
sensibilidade: dominio sem fronteiras nitidas, muito diferente do mundo da ciéncia, da
logica, da teoria” (COLI, 2006, p.111), ela carrega em si — mesmo ndo se reduzindo a
esse fato — fatores exteriores e ideoldgicos, refletindo o espirito da época de
determinada cultura. Por exemplo, a faustosa galeria de espelhos projetada por Le Brun
para o palacio de Versalhes — em estilo rococ6 — esta intimamente relacionada a
mentalidade daquele momento (idem, 2006). Ou ainda, o barroco, que foi
deliberadamente escolhido pela Igreja Catélica como forma artistica oficial de
divulgacdo da Contra-Reforma. Trata-se de uma arte que, originalmente, ndo era
realizada para ser vista, mas para ser experimentada: em uma missa, as pessoas, ao
sentirem 0 aroma do incenso, a0 mesmo tempo que ouvem uma cantata ou o padre
recitando oracgdes em latim, em um ambiente suntuosamente elaborado, inevitavelmente
“sentiriam” a presenga de Deus, preferindo a religido catdlica no lugar do
protestantismo (GOMBRICH, 2000).

Nas artes visuais, a utilizacdo de determinados elementos (pontos, linhas,
superficies, volumes, cores, luz etc.) acabam por indicar a intencdo do artista ao realizar
determinada obra (OSTROWER, 2004). A distribuicdo espacial desses elementos, assim
como a maneira como foram utilizados, esta relacionada ao contexto sociocultural na
qual o artista esta situado (HAUSER, 1998). Algumas técnicas, como a Gestalt®, podem
ser utilizadas para descobrir essa relacdo de elementos no espaco pictérico (GOMES
FILHO, 2004).

® N.A. A Gestalt é uma escola de psicologia experimental, que teve seu inicio efetivo com Max Wertheimer (1880 —
1943), Wolfgang Kohler (1887 — 1967) e Kurt Koffka (1886 — 1941), da Universidade de Frankfurt. O postulado da
Gestalt pode ser definido da seguinte forma: “todo o processo consciente, toda forma psicologicamente percebida esta
estreitamente relacionada com as forgas integradoras do processo fisiologico cerebral” (GOMES FILHO, 2004, p.19).
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A propria obra de arte pode dialogar “discursivamente” com outra obra. Basta
observarmos a versdo de Picasso para As meninas, de Velasquez. Tem-se, pois, que
sentimento e simbolo, comunicacdo e expressdo, ciéncia e arte, ndo estdo
necessariamente tdo distantes assim. Trata-se de manifestacGes que dialogam entre si,

discursiva e expressivamente.

Sobre propaganda e arte, expressao e ideologia

A linguagem é produtividade: diferentes codigos, linguagens e sistemas de
representacdo sdo apropriados, desdobrados, deslocados e contaminados entre si
(CARRASCOZA, 2008). A expressdo artistica, por sua vez, também apresenta
elementos da linguagem, como, por exemplo, “transmite” uma mensagem, e € portadora
de ideologia (HAUSER, 1998).

O discurso publicitario, bricoleur por exceléncia, se alimenta das mais diferentes
linguagens e conjuntos simbolicos, ressignificando-os. Algumas dessas manifestacfes
apropriadas pela publicidade sdo, justamente — e mesmo sem que certa quantidade de
profissionais da &rea saibam disso conscientemente — tradi¢des artisticas, constituidas
em “Leonardo da Vinci, Mozart, Marcel Proust, Sebastido Salgado, Jean Luc Godard,
Carlos Drummond de Andrade” (CARRASCOZA, 2008, p.10)... Um dos métodos de
criacdo mais explorados pelos publicitarios, a associacdo de idéias, revela essa pratica
de bricolagem: uma ideia é ligada a outra, ressignificando a(s) mensagem(s) original(is).

Como apresentado no inicio deste trabalho, esses materiais originais,
culturalmente provindos, podem ser populares ou eruditos, e podem aparecer sob forma
de citagéo direta ou indireta, revelando o conceito de dialogismo, segundo o qual um
texto’ sempre dialoga com outros (idem, 2008, p.25). Os cruzamentos utilizados, assim
como a forma como eles foram utilizados, revelam as posi¢bes ideoldgicas do
enunciador (ORLANDI, 2007).

" N.A. Neste artigo, texto é considerado qualquer objeto de estudo, que se passa entre os participantes de qualquer
processo de comunicacdo. Todo texto deve apresentar, no entanto, as seguintes caracteristicas: existir em uma
situacdo particular de comunicag8o; ser uma unidade estruturada e possuir significado(s) (VESTERGARRD e
SCHREDER, 2000, p.14)

11
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Em  andncios, a forma  mais
representativa de  propaganda  impressa
(AITCHINSON, 2007), € perceptivel esse

didlogo entre propaganda e arte na peca AO VENCED()R,
produzida em 2000 para o debate entre dois A BATATA QUENTE.

candidatos a prefeitura de Sdo Paulo no segundo
turno: sobre a imagem de dois aparelhos de

televisdo posicionados como dois lutadores em PSSR,

saND ZMANMA, AS 22¥, A BAND. )

um ringue — um exibindo Paulo Maluf e o

Figura 1: Anancio para o debate eleitoral,
outro, Marta Suplicy — aparece a chamada naBandeirantes

“Para o vencedor, a batata quente”, que parodia a frase ‘“Para o vencedor, as batatas”, de
Quincas Borba, personagem de Machado de Assis (CARRASCOZA, 2008).

Da mesma forma que em um andncio impresso, esse didlogo entre propaganda e
arte pode ocorrer em outras manifestacdes publicitarias. E o que ocorre no seguinte

spot:

Vocé ligou para Corleone & Corleone... Para falar com o setor de extorsdes,
disque dois... Para furtos e roubos, disque nove... Para falsificacGes e
contrabandos, disque oito... Conhega também nosso novissimo setor de
sequestros e execucdes... agora totalmente informatizado... Sua ligagdo é muito
importante para nos... Se vocé esta preso, procure o setor de subornos da
Corleone & Corleone. Basta discar o cddigo...

Para eles, o crime era um negdcio como outro qualquer... Trilogia O Poderoso
Chefao, dia 18, no Telecine Action (idem, 2008, p.33).

E interessante como os publicitarios utilizaram temas relacionados a0 mundo do
crime (falsificacOes, extorsdes, furtos, roubos etc.) e, portanto a mafia, juntamente com
expressdes tipicas dos servicos de atendimento ao consumidor, por telefone, para
apresentar, de forma bem humorada a trilogia O Poderoso Chefao, filmes de grande
sucesso no cinema, na TV. Assuntos ligados ao crime, que nos filmes foram
apresentados de forma soturna e complexa, sd&o colocados no spot de forma
descompromissada e leve, gerando uma ressignificacdo surpreendente na mensagem
publicitaria, que carrega em si a ideologia capitalista.

Voltando aos anuncios impressos, trés anuncios dos reldgios Vagary, ratificam
esse dialogismo entre propaganda e arte, mas dessa vez, no ambito visual. O primeiro
dialoga claramente com A criacdo de Adao, de Michelangelo, mas, no lugar do
“primeiro homem da histéria”, € colocada uma modelo confortavelmente apoiada em

uma poltrona e um apoio para 0s pés, usando lingerie e um relégio. O segundo,
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estruturado de forma idéntica a obra mais famosa de Leonardo da Vinci, mostra outra
modelo, vestida de forma parecida com a Monalisa, mas utilizando um grande éculos de
sol e um relégio luxuoso, posando de forma misteriosa e austera. Por fim, o terceiro
anuncio apresenta a parte central do Nascimento de Vénus, de Botticelli, mas no lugar
da deusa do amor, é apresentada outra modelo, de forma timida mas sensual, utilizando,

é claro, um relogio.

Figuras2, 3 e 4: Anlncios para os reldgios Vagary, claramente baseados em obras renascentistas.

A mensagem é clara: quem usa Vagary passa a ter o status de uma obra de arte,
dos(as) modelos que a inspiraram, e¢/ou, passam a ser, de certa forma, “seres divinos”
(como a Vénus que nasce da espuma do mar). Mas, se compreendemos as imagens
fundadoras desses trés anuncios, podemos entender melhor a ideologia representada
nessas pecas. Trata-se de trés obras produzidas por expoentes renascentistas. Convém
lembrarmos que o Renascimento foi um periodo histérico-cultural que buscava retomar
os valores — entdo considerados perfeitos — da Antiguidade Classica: cientificismo,
naturalismo, individualismo, racionalismo, clareza mental/ espiritual, dignidade moral
que se refletia no corpo fisico dos individuos, e perenidade (HAUSER, 1998).

A partir do momento que os anuncios sdo tdo claramente fundamentados nessas
obras renascentistas, eles passam a tentar transmitir os valores daquela época para 0s
rel6gios, que passariam a representar esses mesmos valores renascentistas. O publico
que comprar e consumir esses relogios, consequentemente também apresentara esses
mesmos valores de perenidade, sobriedade, classicismo, beleza “perfeita”, distinguindo-
se de outros grupos sociais.

Da mesma forma, o slogan dos anuncios - from Italy -, revela ndo apenas o

orgulho da marca de relogios por ser italiana — um pais cujo design € reconhecido
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internacionalmente — mas o orgulho dessa marca por fazer parte de uma tradicdo
artistica/ cultural das mais importantes da histéria da humanidade. A marca revela um
duplo orgulho, portanto: trata-se de uma fabricante de rel6gios que busca transmitir uma
imagem de sofisticacdo e elegancia aos seus produtos. Quem comprar e consumir esses
objetos receberdo uma parte dessa imagem de requinte.

Propaganda e arte se revelam, com os exemplos acima, manifestacbes que

dialogam entre si, apesar de suas diferencgas na intencao, elaboracéo e recepcao.

Consideracoes finais

Segundo Washington Olivetto, o publicitario ¢ um “adequador” de linguagem
(CARRASCOZA, 2008), que, mais do que ampliar mercados, conquistando-os
mercadologicamente por meio da propaganda, revela, como um cronista, importantes
caracteristicas do sistema capitalista. Bricoleur que é, mistura, modifica, cruza as mais
diversas linguagens e sistemas simbolicos, atualizando mensagens e significados,
ressignificando-os (idem, 2008).

Uma dessas atividades culturais aproveitadas e modificadas pela publicidade € a
arte, manifestacdo expressiva de sentimentos humanos, que alimenta 0 homem em sua
necessidade por beleza — por experiéncias de beleza. A arte, por estar
predominantemente no dominio do expressivo, do indizivel, foge do discurso, caro a
ciéncia, por exemplo — e a propaganda. No entanto, arte também compreende
simbolizacdo, e, portanto, ndo esta totalmente livre do discurso, e, portanto, da
ideologia.

A propaganda, mesmo que inconscientemente, se apropria da e se apoia na arte
(ou de tradicGes provindas da arte) a fim de alcancar publicos de maneira 0 mais eficaz
possivel, sempre revelando uma ideologia. Nos anuncios dos relogios Vagary,
elementos da ideologia renascentista (naturalismo, beleza moral refletida em beleza
corporal, estabilidade e perenidade) sdo unidos as caracteristicas dos reldgios e a
imagem da marca, que passa a receber alguns dos atributos renascentistas, mas com fins
claramente mercadoldgico-capitalistas. Percebe-se, pois, que comunicagdo, expressao

artistica e ideologia ndo estdo tdo distantes assim.
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