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1. Titulo: Design Popular — O Grotesco na Publicidade Metropolitana

2. Autoria: Nayara de Deus, sob orientacdo da professora Veronica Cortes.
Universidade Metodista de S&o Paulo

3. Resumo: A arte contemporanea propriamente dita levou a extremos néo so o retrato
do grotesco, mas a sua realizagdo em performances que sugerem ndo sO o fim da arte e
do belo, mas, em casos-limites, o aniquilamento do proprio artista. Este ensaio
fotogréfico registra a estética distorcida dos grafites publicitarios — também conhecidos
por “design popular” — dos estabel ecimentos comerciais de centros e regides periféricas
metropolitanas que rendem, por si SO, curiosas imagens do “grotesco” que nos cerca €,
gue muitas pessoas ndo identificam como tal ou, sequer notam sua existéncia. As
imagens registradas ao longo deste trabalho tém como principal caracteristica anomalias
e distor¢cdes de estética que agridem o olhar ou, provocam o riso: coxinhas com carinhas
e perninhas (que demoramos a compreender que representam coxinhas) estampadas em
lanchonetes; churros com fisionomias que podem parecer copos, latas ou mesmo
preservativos, rostos grosseiramente assimeétricos nas portas dos sal 8es de beleza; dentre
outras pérolas do design popular que no domingo, quando as portas dos comeércios
permanecem fechadas, dédo as caras e colorem as ruas dos centros comerciais
metropolitanos.

4. Palavras-chave: grotesco; publicidade; design; grafite

5. Corpo do trabalho: Para um bom entendimento do trabalho é preciso lembrar que o
grotesco sempre esteve presente na Historia da Literatura e das Artes, antes mesmo de
ser conceituado, ou nomeado. Pensemos no teatro grego e véarios exemplos deste
elemento estético virdo a tona. N&o fatam acontecimentos e figuras grotescas na
Mitologia grega, em que formas disformes e monstruosas protagonizam episodios que
representam, de maneira alegorica, a condic¢éo humana.

Acontece, porém, que o0 conceito de grotesco vai além da mera identificacdo do
disforme e do monstruoso. O termo — surgido no século XVI, quando se descobriram,
através de escavagdes, pinturas ornamentais em regides da Itdlia — vem do italiano La
Grottesca ou Grottesco, derivados de grotta (gruta). Primeiramente usada para designar
aquele tipo de arte ornamental, a palavra grotesco ganharia definigbes mais amplas a
medida que tedricos e filésofos detectavam, na literatura, aspectos ligados aquelas
representacOes plésticas.

Na pintura, costumava-se denominar de grotesca a obra que apresentasse
arabescos, geramente constituidos de ramos de plantas, de onde brotavam figuras
humanas ou animal escas. Esse hibridismo acabou por caracterizar um estranhamento até

entdo desconhecido, pelo menos de maneira mais consciente, no universo das artes.
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Montaigne €, talvez, o primeiro a transportar o conceito de grotesco da pintura
paraas letras.

“A aplicacdo que Montaigne faz do vocabulo surpreende porque comeca a
tradadar a palavra, ou sgja, a passa-la do dominio das artes plasticas ao da literatura.
Para tanto, o pressuposto € que ele dé um carater abstrato ao vocabulo, convertendo em
conceito estilistico.”*

Serd no Romantismo, entretanto, que o conceito de grotesco na literatura ira se
configurar de forma mais bem acabada. Victor Hugo desenvolve umateoria do grotesco
que iluminard os estudos do vocébulo a partir de entdo. Sabemos que 0 Romantismo
instaura a modernidade nas artes, e, nessa esteira, Hugo aponta a presenca inequivoca
do grotesco:

“No pensamento dos Modernos, o grotesco tem um papel imenso. Ai esta por
toda a parte; de um lado cria o disforme e o horrivel; do outro, o cdmico e o bufo. Pde
em redor da religido mil supersticdes originais, ao redor da poesia, mil imaginacoes
pitorescas. E ele que semeia, a mancheias, no ar, na &gua, na terra, no fogo, estas
miriades de seres intermediarios que encontramos bem vivos nas tradi¢fes popul ares da
Idade Média; é ele que faz girar na sombra a ronda pavorosa do saba, ele ainda que da a
Satd 0s cornos, os pés de bode, as asas de morcego.” 2

Ainda sdo poucos os estudos que abordam com profundidade a crescente
preval éncia dos padrdes escandal 0sos nos produtos da comunicagdo popular.

O Grotesco na Publicidade Metropolitana vem suprir a lacuna oferecendo uma
competente arqueologia das formas expressivas que singularizam a estética do grotesco
na publicidade metropolitana dos centros periféricos comerciais, geralmente produzidas
pelo trabalho dos inimeros grafiteiros, “designers populares” que hoje, atuam no ramo

da publicidade.

Tema / Problema

O grotesco, enquanto manifestacdo de formas aberrantes e escatoldgicas, € um
fendmeno que se alastra pela vida contemporanea, com reverberactes fortes na midia e

nas artes em geral. N80 a toa cada vez mais proliferam programas de TV de gosto

! KAY SER, Wolfgang. O Grotesco, 1986. pag. 24
2 HUGO, Victor. Do Grotesco e do Sublime, 1827. pag. 30 e 31
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duvidoso e nos perguntamos o porgqué da empatia de que desfrutam junto a grande parte
da populacéo.

As Observacg0es sobre o belo e o sublime, e contra o grotesco, séo apresentadas
pelo filésofo Emmanuel Kant como ensaio de um observador e ndo tanto ainda como
obra critica de um filésofo. No texto, Kant se dirige a abstracéo e a justificacdo, ndo
pretendendo uma retomada material da classificacdo de coisas belas e feias; 0 quadro
categorial kantiano visava a critica e aqui nos cabe ainda questionar a capacidade critica
do grotesco, sob a ressalva de gue, dois séculos depois, a filosofia dispde de outros
conceitos de critica e que complicou-se desde entdo nossa relagdo com o gosto,
submetidos que estamos cada vez mais a mercadoria, a0 dominio do mau gosto e a
banalizacdo da experiéncia.

Pinturas sacras renascentistas exibiam um certo desequilibrio em sua
composicdo, 0 que era técnica e ideologicamente compreensivel, como no caso do
Menino Jesus gque se desenhava quase do tamanho de S&o José. Falta de propor¢do entre
as partes de um corpo ja sdo antigas como 0 Abaporu e as esculturas modernas de
Giacometti. Todavia, as antigas estratégias da representacdo do grotesco ressurgem em
obras de arte das décadas recentes, como por exemplo, a producdo de uma
desproporc¢ao, por ampliacdo, reducdo ou repeticdo mesmo nos meios publicitarios.

Na visdo do fotografo, Jayme Paviani quanto ao chamado kitsch — que resulta da
adaptacdo do padrdo industrial globalizado a alguns elementos de culturas locais e de
gosto pessoa — o substantivo € o herdeiro do grotesco e “desempenha uma dupla funcéo
critica diante da cultura e da mercadoria’. Paviani sugere didaticamente, no meio da
polissemia, duas idéias para o tratamento do Kitsch: o esteticismo e o consumismo.

“O esteticismo € areducdo de todos os vaores ao puramente estético. O social, o
ético, o religioso, o politico, etc, tém seu valor transformado em valor estético. Nessa
perspectiva, a arte tem a funcéo de agradar e propiciar prazer”, 0 que representa uma
“desagregacdo da funcéo estética’. Citando Umberto Eco, Jayme Paviani completa: “o
kitsch é o que surge consumido. E o predeterminado a0 gosto e & capacidade perceptiva
do consumidor” 3,

Os professores Muniz Sodré e Raquel Paiva oferecem um estudo das formas
expressivas que singularizam a estética do grotesco em O Império do Grotesco (2002).

O trabalho langa um olhar amplo sobre esta questdo desde a origem desta categoria

Jayme Paviani, em entrevista a autora.
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estética até sua influéncia na formagdo de publicos devido ao seu uso intenso pelos
meios de comunicacdo de massa, com énfase namidiatelevisiva.

Segundo os autores, o grotesco se infiltrou nos diversos géneros televisivos —
dos programas de auditério ao telgjornalismo espetacularizado. Na busca obsessiva pela
audiéncia e, por extensdo, pelas verbas publicitarias, as programacdes afastam-se de
perspectivas criticas, substituindo valores éticos por emocgdes baratas e abjeces de toda
ordem. No riso estimulado pela exibicdo do lado cruel da realidade, “antigos objetos de
indignacdo (miséria, falta de solidariedade, descaso dos poderes publicos, etc.) recaem
na indiferenca generalizada’#, afirma Muniz Sodré, quando por exemplo, exibe-se na
telinha um rapaz com seis dedos na méo ou, uma garota and, apenas para promover o
riso.

A valorizagdo do grotesco pela televisdo contemporénea, ou sgja, a enxurrada de
baixarias, € uma resultante da competicéo acirrada pela audiéncia na tevé aberta.

“Hoje, a preocupacdo € com o ibope. Toda aquela historia de padréo Globo de
qualidade existiu enquanto a emissora estava sozinha, |4 no pdodio. Quando a
concorréncia chega apelativa, ela apela também. E a légica de mercado. Também néo
escapam 0s canais pagos nem as emissoras sem finalidades comerciais, que terminam
competindo pela audiéncia. Esse Marcos Mion, cujaorigem € aMTV, é de um grotesco
clarissimo, embora sgja considerado cult. Acho que quando se trata de conquistar o
grande publico ndo adianta, tem que apelar para o grotesco Ele é de novo a estética
triunfante”>, disse Muniz Sodré, em entrevista.

Aparentemente, findas as ilusdes de uma televisdo culturalista (padréo de
excelsa qualidade), o espaco televisivo tornou-se uma espécie de terra de ninguém, onde
vale tudo para se arrebanhar pontinhos no Ibope. “Todo este fenébmeno € sintoma do
descaso do Estado para com a cena publica (ja que ndo h& investimentos consistentes
numa rede publica de televisao) e do descompromisso do empresariado midiético com a
ética socia imediata. O rebaixamento de padrdoes impde-se como regra de ouro da
programac&o destinada a conquistar audiéncia a qualquer custo”®, ressalta Raquel Paiva.

O autor afirma gque o grotesco encontra-se hoje nos setores da cultura de massa
voltados para a ampliacdo e manutencéo de publicos classificados pelos publicitérios

como C, D e E, ou sgja, com escassa tradicdo letrada e um horizonte cultural mais

4 http://www.uff.br/mestcii/denis9.htm. A Hegemonia do Grotesco no Imaginéario da Midia,

Denis de Moraes ) )
5 Muniz Sodré, em entrevistaarevistalsto E - ARTES & ESPETACUL OS 05/04/2002
6 O Grotesco Impera— Jornal Extra Classe/RS
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comprometido com a oralidade. “O apelo ao grotesco € uma evocagdo da cultura das
feiras e das pracas publicas, uma reelaboracdo da cultura rustico-plebéa nas cidades.
S80 exemplos claros programas televisivos como o do Ratinho, Gugu e Faustdo. Na
vida extratevé, os comportamentos abstrusos do socaite s3o fregiientemente grotescos” ’.

Muniz Sodré e Raquel Paiva chamam a atencéo para o fato de que a audiéncia
ndo € vitima, mas cumplice passivo de um ethos a que se habituou. Um “pacto
simbdlico” rege a relacdo de contratualidade entre as emissoras e a maioria dos
telespectadores (notadamente os mais pobres e com pouca instrugéo). Estes aceitam
como verdade tudo que lhes é apresentado, assegurando em troca fidelidade a
programas que atendam as suas expectativas de divertimento fécil. Dai porque a
proliferacdo de seqiiéncias estapaf Urdias e constrangedoras no chamado horario nobre.

Com base nas pesquisas de audiéncia, as redes de TV ndo param de reiterar que
oferecem “aquilo que o publico desgja ver”. As emissoras querem cristalizar a idéia de
gue nada impdem aos receptores. Mesmo que exibam lixos eletrdnicos como os piores
clipes do mundo, cenas embaragosas de traicdbes amorosas, as famigeradas
“pegadinhas’. Por trés desse discurso de legitimag&o do banal e do exdtico, ocultam-se
as diferencas de classe e as hierarquias do consumo que regem e condicionam as
preferéncias sociais.

“O império do grotesco” conclui que a adesdo compartilhada a estética do
grotesco refor¢a os mecanismos de controle do imaginério social conformado pela TV.
Na m&o oposta, a hegemonia da aberracéo favorece um continuo distanciamento da
consciéncia critica e dos compromissos éticos que deveriam nortear a difusdo de

contetidos de massa.

Design Popular

Pensemos num muro de uma pizzaria em gue o grafiteiro contratado pelo dono
do estabelecimento pintou imagens de pizzas inteiramente verdes, ou simplesmente
grafitadas com spray preto sobre o concreto armado, como um circulo dividido em
algumas se¢des com pontos dentro, pontos esparsos, dificeis de serem reconhecidos
como azeitonas, rodelas de tomate ou folhinhas de orégano.

Pensemos agora num grafite estampado numa lanchonete que certamente trata-

se de um cheese-salada, mas a principio nos faz crer ser um cachorro-quente com

Muniz Sodré, em entrevistarealizada por e-mail a autora
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maionese verde, porque sem duvida a suposta alface esta “ escorrendo”, como se tivesse
sido contaminada pelo préprio material, isto é, é uma aface que escorre tinta. E como
se a pintura, sabendo que ndo acanga o model o-cliché do sanduiche, se contorcesse de
esforgo para alcancar sua tarefa de representacéo.

Essas imagens sdo, em sua maioria, muito pouco apetitosas. Ndo cumprem a
funcdo de despertar uma necessidade sensorial, a agua na boca. Ao contrario, o que elas
estdo fazendo € mais, como explicou-me Marcelo Coelho, jornalista da llustrada, que
ndo € fotografo mas, como hobby vem registrando o circuito do design popular: “Essas
Imagens surgem para satisfazer uma necessidade, e ndo despertar uma necessidade.
Estéo ai para satisfazer uma necessidade intelectual. Que tipo de necessidade € essa?
Em primeiro lugar, a de que estamos todos falando a mesma lingua. Que aquilo que
vocé entende por “pizza’ nés também, os donos da pizzaria, chamamos de pizza’.

Analisando esses grafites publicitarios percebemos, além das distor¢fes e dos
tracos grosseiros das imagens, ser recorrente 0 aspecto da redundancia.

Reparemos na obviedade dessas imagens. Cartazes de padaria com uma cesta de
paes grafitada, dizendo abaixo “padaria/pées e doces’, muros de pizzarias com uma
pizza desenhada ao lado, relojoarias com a imagem de um relogio. A pessoa escreve
“confeccdo de cortinas’ e, logo acima das palavras, o grafiteiro desenha ou pinta uma
cortininha como quem diz “isto € uma cortina’. Esse tipo de redundancia parece ser
uma obsessdo contagiosa do design popular. Por que simplesmente a frase “confeccéo
de cortinas’, “pizzaria’, ndo é suficiente?

“A imagem da pizza, do hot-dog, existe paratransmitir aidéia de que na palavra
pizza, na palavra hot-dog, estd presente o mesmo significado para o dono da
barraquinha e para seu consumidor, e que h4 um acordo possivel, uma moeda comum
de troca, dém daguela necessariamente apresentada pela palavra, pelas letras que
formam a palavra pizza. Avancando um pouco nesse caminho, a imagem da pizza ou,
da cortina, parece ser o valor de uso, para usar os termos de Marx, ao lado da palavra,
das letras, que seriam o “valor de troca’, o abstratamente legivel, o ndo-sensorial, o
significante comum. Essa equivaléncia entre figura e palavra seria, assim, como gue um
atestado de que “vale 0 escrito”, de que ndo sera apresentado gato por lebre, de que se

vocé pedir um hot-dog no balcéo, vocé tera um hot-dog; bom ou ruim, ndo importa,
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porque estamos aqui no plano da inteleccdo, do entendimento comum entre nés. a
realidade, a honestidade”, ressalta Marcelo Coelho”®.

A necessidade de juntar coisa e palavra pode representar uma outra falta, que é a
da marca do estabelecimento. Por iss0 quanto mas vezes encontrarmos
estabel ecimentos comerciais sem credibilidade do nome, da “marca’, sera mais comum
a presenca de imagem e palavra.

“O que ha de primitivo nessa juncéo imagem/palavra € exatamente o fato desses
pontos de venda ndo terem nome comercial, ndo terem grife. Se eu digo Mc Donald’s,
ndo preciso escrever hamburger, nem desenhar um hamburger do lado. “Cortinas
Vania’, ou, “Vania Cortinas’, ndo exige o desenho da cortina com a mesma intensidade
do que “Fazemos cortinas’.

Ha géneros de grafites, em que a imagem invade a letra, como numa espécie de
charada, ou carta misteriosa, ha evidentemente uma alegria maior de explorar a
coincidéncia entre palavra e coisa, mas uma coincidéncia em que, digamos assim, a
insuficiéncia da escrita é denunciada; o “O” representa em geral a abertura para essa
inclusdo do visivel no convencional.

“lsso, no século 18, se chamava de “signo natural” no meio da pura escrita
convencional; consegue-se introduzir o hieroglifo, o ideograma, na escrita comum. Sem
duvida é a introducéo do arcaico, do infantil, do brinquedo, do que ndo é simplesmente
‘analfabeto’ mas, do que é ‘concreto’, puerilmente concreto, imagético, no mundo da
escrita. Estamos perto, nesses casos, de outro tipo de comunicacdo visua que é o do
‘caligrama’” .

Resume-se por caligrama agquel e texto em que diferentes palavras, frases, versos,
parégrafos, imitam ou reproduzem uma forma visivel: escrevo, por exemplo, um poema
sobre 0 vinho, e os versos estéo dispostos de modo a sugerir aforma de umataga, ou de
uma garrafa, um poema sobre o tempo, e 0s versos estdo dispostos em forma de
ampulheta, assim por diante.

Assim encontramos, constantemente, a palavra“coco” nas barracas onde vende-
se afruta O “O” é pintado como fruta. Ou, nas barracas onde vendem-se morangos.

Cada“O” é pintado como um morango.

Marcelo Coelho, em texto enviado a autora.
Marcelo Coelho, em texto enviado a autora.
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Pichadores x Grafiteiros

No exercicio do trabalho foi constatado que os grafiteiros, na maioria das vezes,
s&0 contratados pel os comerciantes ndo somente para ilustrar as portas e muros de seus
estabelecimentos. As entrevistas realizadas com os proprietarios detectaram que, muitas
vezes os grafiteiros sdo acionados para evitar a agéo dos pichadores.

A pichacéo iniciou-se nos Estados Unidos, precisamente no bairro do Bronx, em
Nova York, |4 pelo final dos anos 60. As gangues, para protestarem e demarcarem seus
territorios, langavam pichos com seus respectivos nomes.

Logo em seguida, huma inspiragdo artistica, surgiu o grafite, que junto com os
DJs, os MC's e os Breakers, faz parte da cultura HipHop.

O grafite surgiu nas ruas de Sao Paulo na década de 1970. Primeiro, por meio
das pichagdes poéticas e, depois, com a stencil art, técnica que consiste na aplicacdo de
desenhos moldados em mascaras de papeldo com reproducdo seriada. “Rapidamente
este tipo de intervencdo artistica foi ganhando adeptos, tornando-se um movimento
artistico de grande influéncia na capital paulista, chamando a atencéo de todo o Pais. JA
na década de 1980, alguns(mas) grafiteiros(as) tiveram seus trabalhos expostos na
Bienal Internacional de Arte de S8 Paulo e passaram a ser requisitados(as) para
eventos e para trabalhos de publicidade”'°, como explica o site de apoio & pesquisa do
IBGE.

“Isso ai foi feito ap acaso. O cara chegou agui..acho que ndo era nem
profissional. Eu teria feito diferente. Mas € bom, né? Com o grafite parece que a turma
respeita mais, parece que a turma nao picha’, disse em entrevista a autora, Cicero
Tavares, proprietario de uma lanchonete cuja porta tem estampada uma coxinha com
perninhas e carinhas.

“Nossal Essa € aguela coxinha que parece estar |4 exposta hd umas 3 semanas.
Vocé vé que ela est4 até meio achatada’, considera Giancarlo Frabetti, que caminhava
pelarua no momento em que eu fazia as fotos.

Patricia Jacinto, gerente de uma casa de laticinios, diz que nem o grafite esta4
conseguindo evitar a agdo dos pichadores. “Foi o proprio grafiteiro quem se apresentou
e ofereceu 0 servico. Mas vocé viu? Ja esta tudo rabiscado de novo. Antes eles
respeitavam, agora, ndo respeitam mais. Esses dias a policia pegou um com uma escada

de 5 metros pichando o prédio”, relatou.

10 http://www.acaoeducativa.org.br/base.php?t=nger 0225& y=base& x=Inger 0001& z=03, Um
diado Grafite para S8o Paulo — Anténio Eleilson Leite
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“Eu pedi para fazer para evitar pichacdo. Vi o rapaz pintando a porta de um
vizinho e chamei ele pra fazer o servico para mim. O beneficio € que todo mundo
comenta’, afirmou Mauro Victor, dono de uma Otica em que em seu muro foi
desenhado um enorme rosto assimétrico vestido nos 6culos.

“Ah...6 bom né? E uma coisa que chama bastante aten¢do. O visua é muito
importante, tem que ter. O grafiteiro tinha feito para a casa de laticinios e eu peguei 0
contato. Falel para ele como eu queria. Ele me trouxe o desenho e fez”’, conta Cintia
Bolgar, proprietéria de umaloja de roupas infantis.

“Resolvi fazer porque a gente tem que melhorar. Foi para a beleza e melhoria da
loja, porque a gente tem que cuidar do que tem. Eu vi |4 no meu bairro um desenho,
anotel o telefone do mocgo e me comuniquei com ele por telefone. Nos demos a idéia da
arte”, lembra em entrevista a autora, Maria de Fétima Moraes, gerente da Perfumaria
das Rosas, em S0 Caetano do Sul.

Segundo Ismael Dias, professor do curso de Publicidade da Universidade
Metodista, “os pichadores respeitam muito o trabalho dos grafiteiros mas, quando eles
ndo gostam do desenho, julgam mal feito ou, quando ha desrespeito de territério, eles
ndo respeitam e, como costumam dizer ‘atropelam’ o desenho dos grafiteiros com
rabiscos feitos a giz de cera ou, com pichagdes a spray” **.

Ismael Dias acredita que “este tipo de trabalho acontece por falta de formagéo
dos grafiteiros, porgue no ensino fundamental essas pessoas néo tiveram a formagdo
sobre linguagem visual devida, ou simplesmente nem ouviram falar, nessa fase de
aprendizado, sobre linguagem visual, que exige algumas regras de composi¢do. Entéo
guando ndo se tem essas regras o resultado € esse trabalho que estamos vendo: sem
perspectiva, sem balanco entre as formas’ 2.

O argumento de Ismael torna-se verdadeiro quando, por exemplo ouvimos
alguns grafiteiros do ramo da publicidade popular. Como Sidney Campos, de Séo
Bernardo do Campo. “Eu sabia desenhar desde moleque, depois, com uns 18 anos
ajudava meu primo numa oficina de letreiro, ai fui pegando o jeito, com a convivéncia
do dia-dia. Minha escola foi meter as caras no comércio” .

Dai entendemos porque os desenhos registrados no ensaio fotografico tém como

grande caracteristica a falta de formacdo cultural, como acrescenta Ismael Dias. “A

11
12
13

Ismael Dias, em entrevista a autora.
Ismael Dias, em entrevista a autora.
Sidney Campos, em entrevista a autora.
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formacéo escolar no Brasil € literéria, trabalha com a leitura, a interpretacdo mas, néo
com a imagem, a espacialidade, por isso percebemos nesses desenhos a quantidade de
imagens chapadas, de visdo bidimensional e cores na esséncia primarias, N0 maximo

secundarias’ **, analisou.

Objeto

O objeto de pesquisa central foram os grafites publicitarios dos comércios de
centros e regides periféricas metropolitanas do Grande ABC e S&o Paulo que, em sua
grande maioria, apresentam anomalias e distor¢des de estética que agridem o olhar:
vacas que ndo parecem vacas estampadas nos agougues, frutas e legumes com carinhas
engracadas (deformadas) nos sacolfes, rostos com fisionomias e cabelos deformados
dos salGes de cabeleireiros, embalagens de produtos em que o grafiteiro ndo consegue
desenhar dentro do padréo original (garrafas de Coca-cola com o emblema e tragcos mal
feitos), personagens de desenhos animados que estdo longe de parecerem com os reais
nos muros de escolas infantis. Vale apontar aqui, também como objeto de pesquisa, 0s
donos dos comércios e seus contratados, os grafiteiros.

As imagens foram captadas de saldes de cabeleireiros, agougues, avicolas,
oficinas de automdveis, lojas de roupas e calgados, dentre outros estabel ecimentos que,

ao longo da pesguisa, foram encontrados nesse campo de estudo.

Objetivos

Objetivos Gerais:

Garimpar e fazer registros das alusdes ao grotesco na publicidade popular no
formato de um ensaio fotogréfico que, evidencie as anomalias e deformidades dos
grafites publicitarios dos centros e regides periféricas metropolitanas que, muitas vezes,
devido a irregularidade desagradavel de suas formas, agridem o olhar das pessoas ou,

provocam o riso.

14 Ismael Dias, em entrevista a autora.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
X111 Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — S0 Paulo — 07 a 10 de maio de 2008.

Quero com este trabalho fazer com que os interessados por arte, num geral,
comecem a indagar, por exemplo, por que uma peca artistica — com tracos
aparentemente exagerados — exposta em um museu ou, atelié, ndo séo olhadas com
preconceito mas, um grafite publicité&rio, que muitas vezes apresenta caracteristicas
estéticas semel hantes a obras de alto valor comercial artistico, o s&o.

Meu grande interesse é desmistificar essa questdo e, atrair o olhar de

interessados ou ndo por arte para o trabalho dos designers populares.

Objetivos Especificos:

- Disponibilizar asimagens nainternet para que as pessoas debatam o assunto.
- Revelar o motivo que leva o contratante (dono do comércio) a aderir a
publicidade.

- Conhecer arelagdo dos designers populares com a arte.
- Concluir pesquisa de campo para saber qual areceptividade dos consumidores frente ao gréfite.

- Atrair mais olhares para o trabalho desses artistas.

- Gerar discussdo entre publicitérios, apreciadores da arte e demais interessados no
tema sobre o0 conceito da propria arte.

Justificativa

O grotesco alastrou-se, mas as teorias sobre ele pouco inovaram no meio da
producdo cientifica. A obra de Muniz Sodré e Raquel Paiva “O Império do Grotesco”,
permeia a questdo do grotesco, contextualizando-o com énfase no mundo da midia
televisiva e, mesmo assim, continua citando como base de argumento de defesa, os
mesmos autores ja vistos no inicio dos anos sessenta: Kayser, Bakhtin, Victor Hugo,
etc.

Ao longo das pesquisas para a viabilizacdo do pré-projeto, ndo foram
encontrados estudos cientificos acerca da crescente prevaléncia dos padrbes
escandal 0sos nos produtos da comunicacdo popular e, as pesquisas posteriores também
ndo encontraram trabalhos com a abordagem do grotesco com énfase na publicidade dos

centros comerciais de regides decadentes como: centros e periferias metropolitanas.
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Por meio de observacbes proprias e, a partir dos grafites publicitarios que mais
agrediram o olhar, ou, provocaram o0 riso, 0 tema “O Grotesco na Publicidade
Metropolitana’ foi contemplado num ensaio fotogréfico a fim de despertar mais olhares
para a questdo da estética e promover discussdo acerca do por qué alguns trabalhos séo

considerados artisticos e outros, com as mesmas semelhancas, ndo séo.

Trajetoria de pesquisa e realizacdo do TCC

Recordo-me que ha alguns anos atrés, 2002, 2003...excursionando pelas ruas do
ABC paulista com um velho importante amigo — tempo em gue freglentemente ja
encontrdvamos grafites publicitarios que nos faziam rir muito — dissemos que um dia
fariamos uma exposicdo de fotos “s6 com esses desenhos toscos’, mas, faldvamos da
boca parafora.

Chegada a hora da escolha do tema dos TCC's, muitas opcdes (6timas opcdes)
me vieram a mente..., sem sucesso. “E agora...o que fazer?’, pensava eu.

Até que, de repente: Plim! Eurecal Lembrei-me daquilo que um dia chamei de
‘tosco’ e que hoje, estou chamando de ‘grotesco’. Sim! “O Grotesco na Publicidade
Metropolitanal”, jaidealizava.

Pensel que haveria resisténcia por parte dos professores que “batem o martelo”
na hora da selecdo dos trabalhos. Ao contrario do que eu imaginava: a aceitacdo foi
imediatal

Pronto. Agora sO precisava do principal instrumento de trabalho que me
acompanharia ao longo das jornadas de domingo — Unico dia em que as portas dos
estabelecimentos, fechadas integralmente, expde as pérolas dos artistas para a
comunidade ao longo de todo o dia: a camera fotografica digital de pelo menos 5.0
megapixel.

Minha humilde camera, presente de minha mée do ano passado, recebido via
Sedex em meu antigo local de trabalho, € de 3.0 megapixel — insuficiente para fotos
cujafinalidade sdo para material impresso.

Terror! “E agora...que nobre coracdo me emprestard uma maguinazinha de pelo
menos 5.0 megapixel 7.

Consegui. Sai de casa no primeiro domingo, rodei quilédmetros (6timos
quilémetros, diga-se de passagem) e fiz o registro de 121 fotos, de uma so vez. Feliz, fui

até meu professor, descarreguel 0 material da méquina e...surpresa: todas as fotos
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estavam desfocadas. Ainda na faculdade fizemos um teste, eu e meu professor. Apesar
de entender praticamente nada de fotografia, constatamos que o problema era mesmo da
camera, ndo de quem a manuseava.

“Forca, Nayaral”, dizia a mim mesma. Teria agora que conseguir uma nova
camera emprestada.

Ah! Aqueles amigos! A baixinha da Bruninha (Bruna Germano), minha fiel
escudeira dos tempos em gue estudei de manha na universidade, foi até meu
apartamento. Levava com elaa maguina de seu pai. Minha salvacao!

A partir dai as coisas comecaram a andar. Aos domingos acordava bem cedo
disposta a caminhar muito para o garimpo das imagens. A primeira excursdo com a
camera do pai da Bruninha foi 3 vezes mais trabalhosa. Fazia apenas 26 fotos por vez.
A cada 26 fotos eu voltava todo o percurso, ia até uma lan house, descarregava as fotos,
gravava em CD, e voltava, a pé, do ponto onde tinha parado. Natural...tarefa que s
guerreiros conseguem cumprir.

Neste dia, no vai e volta de lan-houses, sobe e desce de ruas, consegui fazer
umas 70 fotos. Apresentei-as ao meu professor. Desta vez todas estavam perfeitas. No
laboratério mesmo descobri que poderia utilizar o cartuchinho de memaéria da méquina
que outrora me dera dor de cabega, na camera do pai da Bruninha. De 26 fotos, faria 70
por vez. O que me economizariatempo e, beleza.

Ao longo dos meus passeios clicando os desenhos, me acompanhavam caneta e
caderneta, em que eu anotava as observagdes dos transeuntes que abordava, que me
falavam sobre suas consideracdes acerca dos grafites.

Durante a semana, no hordrio comercial e, portanto, com o0s desenhos
escondidos, realizava uma breve entrevista com os proprietéarios dos estabel ecimentos
que ja havia feito o registro em foto no domingo. Para alguns adiantava que a breve
entrevista ndo faria juizo estético, explicava que apenas estudava os grafites
publicitarios da regido. Eles iam me falando o que achavam de seus desenhos, por que
haviam contratado os artistas, etc.

Para 0 exercicio da profissdo de jornalista foi muito importante o trabalho de
abordar as pessoas na rua e perguntar a elas o que achavam dos desenhos. O mesmo se
deu com os proprietarios. Houve episodios engracados. Alguns deles, desconfiados, me
perguntavam se 0 que eu faziatinhaago aver com alei de Gilberto Kassab que pune as
publicidades. Eu dizia que ndo, que ndo era uma fiscal do governo e, muito pelo

contrario, até achava que a publicidade dos grafiteiros deveria ser mais valorizada.
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Mais dois domingos foram suficientes para captar as imagens. No encontro com
meu professor orientador escolhemos as fotos que ilustrariam o livro. Tarefa dificil,
principa mente porque o carinho que fui pegando pelo trabalho desses artistas do povo
foi tanto, mais tanto, que j& ndo consigo mais achar os desenhos feios e, chamé-los de
“grotesco”. Incrivelmente hoje, considero até falta de respeito chama-los de grotesco
devido aroupagem que a palavra ganhou ao longo das décadas, esse peso pejorativo que
ela carrega hoje.

Afinal, o que seria de um urinol de Duchamp fora do museu? E se esse mesmo
urinol estivesse numa calcada, na frente de uma casa com uma placa escrita
“Desentupidor Aqui” ?

Vgo hoje que a arte € ingrata, porque s6 chamamos de arte aquilo que alguém
um dia considerou arte e resolveu levar parauma Bienal, um atelié, por exemplo. E isso,
€ de um preconceito muito grande.

Devo lembrar que as visitas as hibliotecas foram feitas durante a semana, na
parte da manhd, meu horério livre. Mas, ao longo da pesquisa muito me aproveitei de
meu local de trabalho: chegava mais cedo para pesquisar na internet, usar o telefone,
imprimir materiais e voltar lendo e grifando no trem, na volta para casa.

Com o desenvolvimento do trabalho encontrei alguns curiosos empenhados no
registro de imagens popularescas cotidianas mas, sem o mesmo enfoque pretendido em
O Grotesco na Publicidade Metropolitana.

Para concluir, devo confessar a vocés que de inicio, eu ndo colocava tanta fé
neste projeto. Num momento pessimista até pensel que depois de duas propostas téo
legais apresentadas aos meus professores, estaria fadada a concluir a faculdade com um
trabalho mediocre. O que se provou o contrario. Que pecado ter pensado essas coisas!

A cada foto, a cada entrevista com proprietérios, grafiteiros, transeuntes...a cada
pesquisa, livro lido, textos lidos, O Grotesco na Publicidade Metropolitana foi
adquirindo dimensdes que ndo imaginava possivels no comeco de toda a historia.

E agora, em frente ao arquivo em PDF — cujo projeto de design foi desenvolvido
por meu amigo Renato Dalécio, que estudou comigo no colegia e hoje, estéd a formar-se
em Design na universidade Anhembi Morumbi — vegjo qudo lindo € meu trabalho

concretizado. Vo gue todo o esforco para conclui-lo valeu a penal

Avaliacdo Geral



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
X111 Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — S0 Paulo — 07 a 10 de maio de 2008.

Ao dar inicio ao fazer fotogréfico para a viabilizacdo do trabalho, eu via as
imagens com outros olhos, achavaras “toscas’, “grosseiras’. Hoje a cada volta de
Onibus pelas ruas me dbéi o coracdo: quantas imagens lindas ndo puderam ser
fotografadas, quantas ndo poderiam ilustrar “Design Popular”, nome pelo qua resolvi
ha poucos segundos antes de enviar para a gréfica, chamar meu livro. E sabem por que?
Porque as imagens desse livro ndo sdo toscas e, tampouco, grotescas, Como as pessoas
se referem a essa palavra hoje. Sa0 a expresséo de um povo que ndo se Vé representado
no “M” do Mc Donald’s, que ndo tém acesso ao big mac, a batatinha frita e & Coca Cola
com gelo ou, ao gelo com Coca Colal& servido pelabagatela de 15 reais.

Design Popular me gjudou a entender que regra béasica da profissdo de jornalista
€ ndo ter olhar preconceituoso, ndo julgar a primeira vista, ndo menosprezar um tema,
uma pauta que pareca bocal. Descobri que destes “peguenos assuntos’ podem surgir
grandes debates, discussies, bastando para isso nos entregarmos a eles, nos esforgarmos

para concretiza-los da melhor maneira possivel.

Comentarios

Design Popular € o resultado da arte de vanguarda do século 20 que esteve
naturalmente envolvida com a questdo da crise da representacdo, a critica aidéia de que
a pintura pudesse representar a redidade, isso, a partir da propria invencdo da
fotografia, claro. E também, durante o século 20, uma outra questdo caracteristica da
vanguarda foi a de se romperem os limites entre a arte e o cotidiano; a intengcéo de
“destruir a arte”, de desmistificar o artista, de pegar uma coisa qualquer, como o urinol
de Duchamp, e colocalo no museu, tinha esse proposito de acabar com a separacéo
entre a arte e a vida, de fazer a vida se impregnar de arte, de usar a arte como
transformadora da vida.

Embora muitos ndo admitam que ndo entendem o urinol de Duchamp por arte,
certamente esse “projeto de modernidade”, ndo deu certo: cada pega de “anti-arte’ que
ia para 0 museu, passou a ser sacralizado, passou a entrar no circuito comercial da
compra e venda de obras de arte, sem que fossem superadas as barreiras que separam o
urinol comum de um urinol de Duchamp.

N&o por acaso, descobri ha muito pouco tempo que um americano chamado Jeff
Brouws, fez em 2008 um livro de fotos institulado “Ready Mades’. Suas fotos sdo

séires de coisas muito variadas, na linha da cultura de estrada americana: desde fotos de
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trailers abandonados a fotos de caminhdes pintados, casas com tintas frescas, todos com
um sentimento de desolacdo, de destruicdo muito grandes. No livro também hé séries de
fotos mostrando placas de sal&o de boliche desativados, cartazes de café, e algumas
coisas que conhecemos neste trabalho por mim realizado.

A idéia do Ready-made me pareceu sugestiva pois, tirando fotos do que esta ai
pelas ruas, dessas imagens populares, etc, sem divida o artista esta, de um modo nédo
muito revolucionario, nem fazendo grandes rupturas, € verdade, mas ele esta de alguma

formaintegrando o cotidiano mais desval orizado a0 mundo da percepcado estética.
Consideracoes finais

O Grotesco na Publicidade Metropolitana apresenta a enorme variedade de
atitudes do artista diante da insuficiéncia dos meios — da contor¢éo do cheese-salada, a
obviedade da cortina e seus dizeres ou, a alegria da melancia estampada no sacol&o de
uma vila escondida. Talvez tudo isso sgja reflexo de outra coisa, de outra insuficiéncia,
que esta presente em toda representacdo popular de comida ou de bens de consumo em
geral: a pobreza, afinal, representando a abundancia; dai, quem sabe, a razéo Ultima
daguela redundancia que falavamos no comeco: ao lado da palavra pizza, o desenho da
pizza. E como o que acontece na casa dos pobres, onde quando ja estamos saciados a
pessoa ainda insiste dizendo que comemos pouco, que tem mais, e oferecem mais
coisas.

Escrevo aqui, um pouco como esse anfitrido pobre, que quer continuar

of erecendo coisas também.
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