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RESUMO

2

E impressionante como uma simples fotografia de registro documental pode ganhar
mutédvel forca enquanto objeto mais reproduzida no mundo: a imagem de Ernesto Che
Guevara, de Alberto Korda. Em sintonia com a fotografia, a publicidade utiliza a
imagem de Che como ferramenta de persuasdo. Apresentar uma producdo publicitaria
coerente com o produto ou servico de uma determinada instituicdo € um desafio
cotidiano para os escritérios de design, agéncias de publicidade e propaganda e houses’.
O esfor¢o para criar um mapa semantico entre produto/servi¢o, anunciante e target,
além de ser um passo importante para o setor estético da producdo publicitaria (a
criagio) pode revelar o comportamento de uma sociedade contemporinea. E por meio
da criagdo publicitaria exposta ao consumidor que podemos identificar os fatores
(signos, simbolos, conceitos e estratégias imagéticas) de persuasio.
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Introducao

A producdo e a utilizacdo de imagem na sociedade contemporanea € uma
atividade muito utilizada pelos meios de comunica¢do, sejam eles de massa, alternativos
ou, até mesmo, redes sociais conectadas a Internet. No caso da publicidade, a imagem
pode ser criada, remodelada, recriada, e até mesmo, transformada. Para tanto, a
experiéncia de campanhas publicitdrias utilizando a lendaria imagem de Che Guevara
em processos publicitarios revelam uma multiplicidade de linguagens visuais, revelando
uma apropriacdo imagética para conectar publico alvo, criacdo publicitaria e consumo.
Assim, € possivel utilizar campanhas publicitirias como do jornal Portugués econémico,

do Portal IG, da Bombril e do Site The Che Store.
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A imagem sempre foi um artefato lido e interpretado durante a histdoria das
sociedades. E a cultura social da época que revela como essa imagem pode ser
produzida e, posteriormente, provocar um mapa de significagdo na mensagem visual,
por exemplo. Ou seja, a significacdo da imagem € percebida de acordo com a fungdo
social da imagem & época.

Para ampliar ainda mais os exemplos, lembramos das imagens produzidas pelos
viajantes europeus que estiveram no Brasil, como Rugendas, Debret ou Eckout.
Eles desenharam a flora e a fauna, os trajes, os costumes, os tipos fisicos
encontrados na época, com a principal finalidade de mostrar, em terras
distantes, como a vida acontecia por aqui. As exposicdes desse trabalhos tem
levado muita gente aos museus que o realizam. Hoje, sdo considerados arte.
(OLIVEIRA, 2005, p.25)

Assim, € necessdrio estudar a imagem nos dias de hoje. Atualmente, € possivel
encontrar um jogo plural na manipulagdo significativa de uma imagem. Um bom
exemplo disso € a apropriagdo interdisciplinar da publicidade e design grafico. Assim,
publicitarios recorrem a técnicas de design grafico que, por meio de uma plataforma
digital, atinge um hibridismo, € em muitos casos, proporcionam uma nova composi¢ao e
significacdo para imagens conhecidas pela historia das sociedades.

Mais importante que a producdo (ou utilizagdo) da imagem, € perceber como tal
artefato (elemento do design grafico) se comporta diante das estruturas de um layout e,
também, de estruturas sociais. E o objetivo do designer grafico revelar a utilidade de
uma fotografia em um identidade visual, por exemplo. Respeitar a imagem como
elemento fundamental na criacdo de produtos de design grafico €, também, agregar
conceitos sociologicos, como a producdo de fetiche e a representagdo de sentido em
produtos de design grafico.

O design grafico, malgrado as intencdes diversas de muitos de seus produtores,

desempenha um papel fundamental na reprodugdo e consolidacio do fetiche: tal

z

como, por exemplo, o papel do vestudrio nas relacdes sociais, ¢ muito em
funcdo do layout que reveste seu material promocional ou editorial que uma
dada mercadoria ¢ atribuida de tais e tais valores simbdlicos na sua relacdo com
outras mercadorias e desta para com os homens e suas relagdes sociais.”
(VILLA-BOAS, 2000, p.26)

A producdo do fetiche, do valor, do adjetivo ao produto grafico faz parte da
metodologia atual do design grafico que abrange a atitude de planejar um conceito
norteador para a peca grifica. E o conceito que proporciona a produgio do design
grafico e, consequentemente, ele influencia a producdo e significacdo da imagem

contemporanea na pagina impressa.
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O conceito, ou a ideia, ocupa a posi¢do central da sintese do design.
Alicer¢cando na informacdo fornecida pela pesquisa, ele € influenciado pela
compreensio das condi¢cdes sob as quais a mensagem serd recebida [...]. Juntos,
todos esses elementos constituem a base sobre a qual as palavras e as imagens
podem ser organizadas de modo a ser obtido um layout de real valor.
(HURLBURT, 1980, P.94).

Hoje, entender as influéncias — estéticas, culturais e sociais - da produgdao do
design grafico na imagem em um projeto grafico €, também, se concentrar na cultura
contemporanea que influencia essa atividade. Assim, é importante conhecer estruturas
tedricas sobre o contemporaneo para, em seguida, percorrer variacoes dessa teoria na
histéria do design grafico.

E necessdrio citar a contribuicdo de Jean Baudrillard(1981) em torno dos
conceitos sobre o pds-moderno: o desenvolvimento dos signos por meio de quatro
estdgios. Desde do primeiro estagio - o signo € considerado uma representagao fiel, um
reflexo de uma “realidade bdsica” — ao ultimo estdgio do signo - o autor trata o signo em
seu estado terminal, ou seja, o signo € totalmente vazio, sem relacio com nenhuma
realidade e proprietdrio do seu proprio simulacro. A preocupacao em relatar os “estagios
de simulagdo” dos signos, fez Baudrillard desenvolver relatos em relacdo a cultura
contemporanea: producdo ou reproducdo de imagens sem nenhuma tentativa de

fundamenta-las com a realidade.

J4 para David Harvey (1992), “pds-modernismo” € um campo investigativo
abastecido por opinides, forgas politicas e pensamentos conflitantes € que ndo podem
mais ser ignorados desde a segunda metade do século XX. Ele, dessa forma, anuncia a
constante transformacdo do pensamento cultural das sociedades, principalmente a

ocidental.

N3ao quero ser entendido erroneamente como se afirmasse haver uma mudanga global de
paradigma nas ordens cultural, social e econdmica; qualquer alegacdo dessa natureza
seria um exagero. Mas, num importante setor da nossa cultura, hd uma notdvel mutacdo
na sensibilidade, nas préticas e nas formas discursivas que distingue um conjunto pds-
moderno de pressupostos, experi€éncias e proposi¢des de um periodo precedente.

(HARVEY, 1992, p.45)

Harvey aponta uma caracteristica presente na cultura contemporanea: a total
aceitacdo do efémero, do fragmento, do descontinuo e do cadtico como forma de

representacao da estrutura tedrica em estudo. “O pos-modernismo nada, e até se espoja,
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nas fragmentdrias e cadticas correntes da mudanga, como se isso fosse tudo o que

existisse.” (HARVEY, 1992, p.49)

Aceitar a fragmentacdo, segundo Harvey, € ser condicionado por outros fatores
que vao surgir no decorrer do tempo. Ele lembra que essa fragmentacdo atinge a
transferéncia do conhecimento, pois esse fendmeno da espaco para a multiplicidade e
autenticidade da informacdo e, como conseqii€ncia, d4 estrutura ao que os pensadores

pos-modernos definem como “desconstrucionismo”.

A logica defendida até aqui encontra o seu ponto fulminante quando se observa
o interesse do autor em avaliar as questdes apresentadas sobre o pés-modernismo como
positivas. O grande valor de reconhecer a multiplicidade das formas de linguagem (seja
ela social, de género, sexual ou de raga) € a marca principal do mundo contemporaneo.
Além disso, o pos-modernismo deve ser considerado, também, como algo que imita
préticas sociais, mesmo que essas imitagOes aparecem totalmente simuladas, ou até

mesmo, com aparéncias variadas.

Como exemplo, o uso da imagem em produtos graficos € uma constante na
sociedade atual. Pode-se afirmar que a imagem possui um linguagem visual
multiplicadora, ela pode ser encontrada em materiais como embalagens, anuncios,
projetos editoriais e diddticos. No entanto, essa variacdo de suporte entra em
confluéncia com a seguinte questdo: como a imagem (fotografia ou ilustracdo) €
produzida para garantir uma mensagem estética ou pratica para a publicidade? Além
disso, pode-se ir mais longe: quais fatores socio-culturais influenciam o publicitario na

producdo dessas imagens em projetos impressos?

O estudo da imagem na contemporaneidade se torna ainda mais interessante
quando se percebe uma imagem utilizada a mais de 40 anos, ocupando fung¢des estéticas
e praticas das mais diversas forma visuais. O que se esperava de uma fotografia em
estilo “documentario” dos anos 60, servindo apenas para registro, ganhou uma
superficie de marca para um icone da Revolucdo Cubana. Hoje, Ernesto Che Guevara,
por meio da foto de Alberto Korda, é visto pela sociedade como imagem a ser
consumida por meio de uma mistura de representacdes aplicados aos diversos suportes

utilizados(também) pelo design da informacdo.
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Fig. 1 — Esquerda: Imagem original de Che Guevara - Foto de Alberto Korda (1960). Direita: Negativo
original da fotografia de Ernesto Che Guevara.

Assim, partindo dos conceitos apresentados, € necessario lancar uma pesquisa
frente essa multiplicidade visual em torno da imagem do fotografo Alberto Korda. E
necessario explicar essa problematica por meio de uma forte representacdo da imagem
de Ernesto Che Guevara na comunicacdao publicitaria, principalmente na midia
impressa. Como a publicidade, ao se apropriar de uma uUnica imagem, pode recriar
conceitos, linguagens e comportamentos culturais diferenciados para evidenciar o

consumo?

Ao investigar a imagem de Ernesto Che Guevara como fendmeno da pratica
publicitaria, € possivel perceber a producdo singular de imagens com caracteristicas
particulares. E a imagem digital surgindo como suporte para o desenvolvimento de uma
estrutura interdisciplinar e que atinge a publicidade. Segundo Flavio Cauduro e Beatriz
Rahde (2005), a imagem pos-moderna esta presa aos cuidados do designer no que se
refere a significagdo dos elementos estabelecidos para a imagem, seja ela ilustracdo ou
fotografia. O formador de imagens pds-modernistas, conscientemente ou ndo, traz
propostas com multiplas interpretagdes, com sentido cada vez mais instavel e com a
producdo de referéncias ambiguas e paradoxais. “se o sujeito contemporineo é um sujeito
de identidade cambiante, descentrada, fragmentada e contraditéria, nada mais natural que esses
sintomas também aparecam nas representacdes visuais que ele/ela produz e consome.
(CAUDURO e RAHDE, 2005, p.199)

E possivel identificar, por meio de antincios impressos, como a publicidade pode
se apropriar desse icone cubano para realizar um processo de persuasdo e levar o
consumidor ao consumo. Nada mais interessante que utilizar uma imagem
contemporanea, com tempo e espaco subvertido durante a historia da sociedade
contemporanea, para criar situagdes criativas de cunho infinito. Aqui o repertorio
publicitario pode ser criado e recriado pelo consumidor, de multiplas formas. “a

composi¢do publicitaria introduz novos dados no repertdrio da recepc¢ao, além de o
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deslocamento do signo-produto, do signo-marca e do signo-servico estar em
equivaléncia com signos ja repertoriados pela recep¢do. (BIGAL, 1999, p.22)

No Brasil, € importante observar exemplos de como a publicidade se apropria da
imagem de Che Guevara. Em algumas pecas impressas, a lenddria imagem aparece
como uma piada visual - para evidenciar o consumo - , recurso tipico do design grafico
pos-moderno herdado pelas producdes do Push Pin Studio € do grupo holandés

Dumbar.

Fig 2 — Antincios produzidos e veiculados no Brasil. Referéncia e subversdo com a imagem de
Che Guevara. Fonte: Arquivo pessoal

E a imagem de Che Guevara como norteadora do tom da campanha. A utilizagio
sagaz da imagem se destaca na selecdo do campo seméntico para a criagao das pecas do
MonBijou (Bombril), Limpol(Bombril) e portal o Delas (IG): ndo se tem uma
associacdo a biografia do revoluciondrio cubano. Assim, a publicidade esta interessada
em utilizar somente uma imagem muito reproduzida, um signo muito conhecido,
idolatrado, reconhecido e associar essa imagem a uma marca para gerar um processo de
conquista ao receptor.

Portanto, pode-se afirmar que a Publicidade ndo detém uma sintaxe prépria, isto
¢, o modo de associar os signos escolhidos pode compor estruturas
comunicacionais retiradas de teatro, novela, documentdrios, cenas jornalisticas,
composi¢des literdrias, textos musicais, parodias, programas de humor e de
cenas recompostas de quadrinhos, etc. Sendo assim, a sintaxe de uma linguagem
escolhida € transposta para a sintaxe da Publicidade como campo de referéncia
para a apresentacdo do produto, da marca e do servico. Esses entram em ordem
sintdtica como personagem, como eixo condutor da narrativa, como elementos
da composi¢do da sintaxe emprestada pela Publicidade. (BIGAL, 1999, p.22)

A reprodutibilidade na imagem de Ernesto Che Guevara € revelada pela
publicidade impressa. De forma mais que pejorativa, a imagem do ex-ministro €
reproduzida em forma de papel moeda. A criagdo publicitaria muitas vezes reflete a
consciéncia sécio-cultural do profissional envolvido no processo. E como se o ambiente
cultural determinasse como a pega publicitdria podera se comportar diante de um mapa

semantico constituido para atingir um publico-alvo pré-determinado.
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A publicidade € um espelho de nossos valores e préticas sociais: desvendando

os sentidos produzidos através de anuncios, filmes e outras a¢des publicitdrias

pode-se compreender como a sociedade entende a juventude e identificar, por

outro lado, com base em premissas a juventude mesma passa a se
autorreferenciar. (PEREIRA, 2010, p.42)

Nada mais que coerente a publicidade se apropriar do cotidiano social para a

producdo de anuncios. No caso do jornal Econdomico, a agencia Fischer Portugal

utilizou a propria moeda de quatro paises para apresentar uma campanha sagaz com o0s

maiores lideres comunistas da histéria contemporanea. Aqui, a publicidade reflete como

a sociedade pode instalar multiplos conceitos em relagdo a icones sociais.

DY C

Fig. 3 — Interse¢des visuais entre o andncio do jornal Econdmico, cédula de 3 pesos
cubanos — dltima circulagdo em 2004 — e a foto de Alberto Korda.

No anuncio “Tudo acaba em dinheiro” utilizando a imagem de Guevara, “o
circuito de sentido” estd comprometido. E possivel perceber a perda da auto-evidéncia
de uma primeira funcionalidade da imagem — representacdo/homenagem de personagem
importante na histdria cubana -, como também, pela segunda fun¢ado (histdrico-social)
da imagem de Che - icone da revolucdo socialista em Cuba — para servir, agora, apenas
como objeto ligada a estrutura capitalista. “Quando essas regulamentagdes ndo sio, ou
nao podem ser mantidas, surge uma outra situacdo de graves consequéncias para a
evidéncia de ordens de valores e concepgdes gerais do mundo.” (BERGER;
LUCKMANN, 2004, p.38). Além disso, a imagem de Che entra em uma “malha” de
pastiche quando estd associada ao tom sarcdstico da campanha. Neste momento, a
heranca da historia do design grafico surge como recurso principal para a produgdo
publicitaria em questdo. O titulo “Tudo acaba em dinheiro” ndo se preocupa em
preservar o legado histdrico-social do ex-ministro na moeda cubana; mas expor a
situacdo social da imagem de Che Guevara como uma verdadeira piada visual, pois ela
estd estampada em um simbolo capitalista.

O design gréfico apresenta, mais uma vez, a imagem do ex-ministro cubano,
aparece como estrutura principal para o consumo. Desta vez, a imagem de Guevara
entra em cena como estampa de camisetas, box para cd/DVD, cintos, bonés e, até

mesmo, roupas intimas. Tudo isso € disponibilizado em lojas virtuais, utilizando a
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internet como principal ferramenta de acesso. Como exemplo, a The Che Store.com
oferece diversos produtos com a fotografia feita por Korda na década de 60. O que mais

impressiona € a quantidade e diversidade dos artigos ofertados com a imagem de Che.

NEW theCHEstore.com
FLAT RATE SHIPPING
e stxre.com Ex
[ ] CANADA $10.95

INTERNATIONAL $15.95

1ITEM OR 100
SHIPPED AT SAME PRICE!

T-SHIRTS LONG SLEEVE CLUB SHIRTS JACKETS HEADWEAR MILITARY WEAR ACCESSORIES COLLECTIBLES BOOKS CLEARANCE NEW ITEMS
TOP SELLERS

Fig 4 — Tela principal do site The Che Store.com. Em vermelho, as categorias de pegas
vendidas com a imagem de Che.
Fonte: www .thechestore.com

A imagem pés-moderna de Guevara surge na loja virtual acompanhada de
artificios graficos que auxiliam na producdo de estampas e criagdo de outras imagens
partindo da fotografia de Korda. E possivel comprovar a facilidade que a Internet
proporciona na confeccio e também na venda desses produtos. E ficil e simples
conseguir objetos vetoriais* em sites como Vector.net ou Freevectors.com. Ambos os
sites ndo funcionam somente como banco de ilustragdes, mas, também, como uma
espécie de rede social de criadores de vetores, ja que € possivel um ilustrador ou
designer expor trabalhos (e permitir uso para trabalhos graficos) para os usudrios por
meio de um simples upload. Assim, a internet se torna ndo apenas um passo para a
metodologia de pesquisa na produgdo do design grafico, mas uma ferramenta online que
pode nortear a produgdo do design grafico e, no caso da loja virtual The Che Store,

fortalecer a producao do design grafico para o consumo.

* Desenhos digitais que possuem modulos (nos) facilmente editiveis em programas vetoriais como
I1lustrator e Coreldraw.
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Fig 5 — Esquerda: Tela da pégina virtual FreeVectors.net com resultado da busca pro vetores
com a imagem de Che. Direita: Pecas do site The Che Store.com utilizando vetores digitais.

Ao utilizar a imagem de Che Guevara, a publicidade declara a possibilidade
quase que infinita de revelar campos semanticos com multiplas linguagens. Pastiche,
satira, “descontrutivismo” fragmentacao, perca de tempo e espago e crise de sentido sdo
possibilidades conceituais que revelam essa multiplicidade de linguagem da publicidade
ao usar a fotografia de autoria de Alberto Korda. Esse fenomeno publicitdrio se
aproxima muito da teoria baktiniana, principalmente do conceito de polifonia, revelado
por Bakhtin na literatura, ao analisar poesia e prosa. “Um mundo polifonico seria um
mundo em que o pluralismo de idéias fosse efetivamente respeitado, porque todas as
vozes seriam eqiiipolentes, nenhuma voz social se imporia como a palavra ultima e
definitiva”(FIORIN, 2008, p.83). Assim, a publicidade, além de comprometer o tempo,
espaco e memoria de uma imagem, recria multiplos percursos semanticos ao se

apropriar de um icone da revolugdo cubana.
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