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Resuma A publicidade nunca foi tdo chocante e estrategente apresentada como na
atualidade em catalogos impressos, comerciais ldgid@o, Internet, anuncios em
gerais, enfim na midia como um todo. Imagens ingweantes, sedutoras, belas, que
caminham entre estratégias de informacéo, perswasé&wcao. Imagens que penetram
a mente, geram semelhancas e fazem o observad@ agar sentimentos. O presente
artigo pretende analisar e apresentar as trang§@ssisto €, as passagens das estratégias
midiaticas, especificamente, a composicao criatevdotografia entre a representacao e
reconstrucao da arte e do jornalismo na imagenuldicjade.

Palavras-Chave Imagem; arte, jornalismo; publicidade; transpasic

Todos os dias somos cercados por milhares de irmagretas da publicidade.
Na nossa cidade, no nosso bairro, na nossa rumssa casa, no filme do cinema e até
mesmo na escola. Nenhuma outra imagem é tao fregiemo a da publicidade. E, em
nenhuma outra época da histéria, as imagens f@amresentes, concentradas como as
imagens dos dias atuais.

A visdo olha e o cérebro capta a mensagem. Suanges inevitavel, a
informacdo é r4pida e penetrante. Enchem os oksignpulam o ato de agir, criam
expectativas conduzem a semelhanca entre pessofis, @essoas e objetos. A
publicidade cria a idéia de esperanca, de um muelo e prospero. A imagem
publicitaria esta intimamente ligada a vida diadas pessoas e a idéia de liberdade:
liberdade de escolha do comprador, liberdade dgatihia do fabricante. Os grandes

painéis e 0s anuncios luminosos das cidades, pgmm@r, sd0 sinais visiveis de um
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mundo “livre”, um lugar onde a publicidade leva@esssoas a uma vida de éxtase e
“felicidade”.

O presente artigo pretende entender o processmrmirecdo da imagem da
publicidade, especificamente dos apelos plastielesnentos que compdem 0 processo
criativo da imagem e seus movimentos, as passagsingtégicas. A analise sera
construida a partir de anuncios veiculados emtesvimpressas, onde trazem fotografias
que transpdem obras de arte e elementos do jonmlisespecificamente do
fotojornalismo.

A busca pela compreensao e os significados daseimagm sido objeto de
inUmeros estudos de diversas areas da ciéncia.tdOdfa estarmos constantemente
expostos a geracao exaustiva de imagem nos lerga tompreendé-las. De um modo
geral, percebemos imagens como elementos visuadowida midia ou das artes
plasticas. E ndo é para menos, a publicidade, @analjsmo sdo as principais fontes
geradoras de imagens consideradas invasoras, sempes, criticadas, mas que fazem
parte a todo o momento, da vida da humanidade.

Desde o inicio da civilizacdo humana, o homem vesténdo expressar seus
sentimentos e sua historia através das imagensctiNeeco havia imagem, para onde
qguer que nos olhemos. Por toda a parte do mundaneerdn deixou vestigios de suas
faculdades imaginativas sob a forma de desenhopetas, dos tempos mais remotos a
época moderna”. (Joly, 1996, pg. 17). Esses desesbgundo Joly, se destinavam a
comunicar mensagens cotidianas, sendo muitos @asdiols precursores da escrita,
tendo como caracteristica principal, a representde&ealidades. Joly aponta, que foram
os Petrogramas (desenhados e pintados) e os Fesogravados ou talhados), os
primeiros meios da comunicacdo humana. Outro pémae historiadores consideram
estas imagens como uma visualizacdo do mundo regqlee relacionavam essas
expressdes com a magia e com a religiao.

Para a autora, a relagcdo da imagem com a relggoinserida nas religides
judaico-cristas, principalmente na proibicdo b#blide se fabricar imagens e na
ostentacdo de estatuas. Foi do século IV ao sé&dllda nossa era, que a natureza
“divina” da imagem foi questionada. No entanto,aesdacéo entre religido e imagem,
foi fortemente influenciadora da arte no Renasctmen

Segundo Joly (1996,pg.18), no campo na arte, ae@magsta associada a
representacdo visual com afrescos, pinturas, iluras) ilustracdes decorativas,

desenhos, gravuras, filmes, videos e imagens tissin
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Instrumento de comunicacdo, divindade, a imagem
assemelha-se ou confunde-se com 0 que representa.
Visualmente imitadora, pode enganar ou educareRefl
pode levar ao conhecimento. A Sobrevivéncia, o &hgr

a Morte, o Saber, a Verdade, a Arte, se tivermos um
minimo de memoria, sdo 0s campos a que o0 simples
termo “imagem” nos vincula. Consciente ou ndo, essa
histéria nos constitui e nos convida a abordar agam

de uma maneira complexa, a atribuir-lhe
espontaneamente poderes magicos, vinculada a tsdos
nossos grandes mitos. (Joly, 1996, pg. 19)

Berger (1999, pg. 12), explica que as imagens fdeitas, a principio, para
representar algo ausente. “A pouco e pouco, poi@mou-se evidentemente que uma
imagem podia sobreviver aquilo que representavsseneaso, mostrava como algo ou
alguém tinha sido-e, conseqiientemente, como o teawma sido visto por outras
pessoas”.

Da representacédo do dia-a-dia ao desenho artisistdrico e documental, a
imagem foi se tornando um elemento existencial umaamidade. Em A Retdrica da
Imagem, Barthes (1990, pg. 27), define imagem,rs#guma antiga etimologia, onde a
palavra imagem esta ligada raizidstari. Se imagem € imitacdo de algo, de situacdes,
0 autor, questiona se a representacdo analogigaa)codera produzir verdadeiros
sistemas de signos, e ndo mais uma simples aglatnde simbolos. Seu estudo esta
em responder como o sentido chega até a imagem® t&mdina o sentido e se termina
0 gue existem além dele. Para responder a esteSaqanentos, Barthes faz um estudo
de imagens da publicidade que para ele, em puadleich significacdo das imagens é
intencional.

Imagens sdo visualizacdes de fendmenos, que sewvobssm em VAarios
campos cientificos, como € o caso da matematicanfdamatica, da biologia, da
astronomia, da medicina, da fisica, da mecania@uttos. O que as diferencia nestes
campos sdo as formas de representacdes atravaasitesnologias mais avancadas ou
nao permitindo assim, uma visualizacdo mais ou seofisticada da realidade. Cada
uma dessas areas possui sua forma e metodologiaatisar a imagem e compreendé-
la.

Na comunicacdo, por exemplo, Berger (1999), expiiea na publicidade, a
imagem é utilizada como um ponto referencial eintigem-semelhanca transmitida ao
observador. As situacdes vivenciadas e demonstipelasimagem sao reforcos da
causa e efeito do produto sobre o publico. Os apelsensibilidades plasticas da
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imagem sdo extraidos do conceito do produto e oggeeemos que ele cause ao ser
utilizado.

Essas emocdes e geracbes de sentidos sdo obseeradamimeras pecas
publicitarias, sdo elementos estratégicos que talecem na imagem, recriando
idéias, alterando formas, enfim, transportando eimentando elementos visuais e
efetivos de uma situagéo do seu estado de origama,qutro fim, para uma nova forma
de entender e gerar sentido. E 0 caso da moving&ntag passagem da imagem do
fotojornalismo e das artes, especialmente das pldstcas.

Vejamos abaixo dois anuncios de campanhas de jmadE em que
percebermos essas passagens. A Figura 1. mostkenoi@ de revista, de duas paginas
da campanha de lancamento do Perfume “Tarsila Roagde o processo criativos se
estabelece pela imagem e pelo texto que transpaftaiwbra de arte, o auto-retrato
(1923) da artista brasileira Tarsila do Amaral.

O Boticdrio

PODE SER O QUE QUISER

Figura 1: Anuncio revista, duas pagirea campanha de lancamento do Perfume “Tarsila Rouge”

Como um dos propositos do trabalho, percebe-sdizagéo fiel da obra de
Tarsila do Amaral como a principal estratégia deagem comunicacional nesta
campanha. Segundo o site do O Botcanaw.oboticario.com.j; o perfume foi

especialmente desenvolvido para a comemoracdodasnds da empresa. A idéia do
lancamento do perfume foi de homenagear as multer@snbém a cultura, a arte
brasileira através de uma das principais artiskastipas, Tarsila do Amaral. Segundo
informacdes contidas no site, a empresa buscoteeanla beleza e promover o bem-
estar.
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Segundo o site, a estratégia de criacao partzodoeito que de que O Boticario
€ uma empresa 100% brasileira e como o trabalhartdda retrata a brasilidade em
suas obras, evidenciando cores, formas e tentasiaes desenvolvendo um perfume e
ao mesmo tempo uma homenagem a Tarsila e a imp@rtda sua arte na historia do
pais.

No anuncio em estudo, a idéia criativa é focadassociacdo da obra e sua
representacdo na mulher atual. O auto-retrato d&ldaa obra original, esta presente
no anuncio, em proporcdo menor, mas que da a idéiamagem explicativa,
justificando a representacdo da modelo, o conceitperfume e até mesmo a idéia da
campanha e a historia de Tarsila do Amaral, n&eaddo de lado o fato de popularizar
0 quadro. A insercdo € uma representacdo da ebpeitando cores, formas como
cabelo, roupa e posicao do corpo.

Observa-se que a obra foi na passagem para o antnmdificada, mas sem
perder sua personalidade original, podemos dizerpgissou por uma atualizagdo. E
incorporou elementos plasticos publicitarios. O Marecebeu detalhes em rosas de
cetim parecendo rosas reais, recentemente exti@ddasdim, ainda exalando orvalho e
perfume. A maquiagem e o cabelo foram preservados ma obra original. O colo
exposto cria um contraste perfeito como o verme&lbhananto. O mesmo envolve a
modelo fazendo sua pele parecer acetinada, queatga e perfumada. A maquiagem
cria contraste apelativo, as palpebras azuis ilamio rosto encoberto novamente por
um manto escuro e uniforme, seu cabelo.

O observador inicia a leitura a partir dos olhos rdadelo, desce a boca
vermelha, percorre o colo até fixarem-se no perfueste segurado pelas médos como
um presente, uma jOia, uma jéia dourada. Ai est@souro-o produto, o motivo
publicitario. O anuncio todo apresenta como furedazul que estrategicamente, assim
como a obra cria uma moldura, e se abre em uma é&nluz pelo retrato.

Abaixo visualizamos a obra original que foi tramefada e serviu de base para o

apelo criativo da campanha.
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Figura 2: Tarsila do Amaral, Manteau Rouge, 1923

6leo sobre tela 73X60cm

Outro anuncio estudado é da campanha da grife Ne&eobs divulgado na
revista Vogue, USA, marco de 2006. Chocante, a @magarece claramente a cena de
um crime, uma imagem semelhante em formas, angulesmbras e luz a uma
fotografia jornalistica. Morte, assassinato, apamascorpo caido? Qual ou quais seréo
as intencbes deste anuncio? Um descanso na aréim wapa longa festa? Ou
simplesmente chocar, paralisar o observador, dpasa que ele mesmo crie e visualize
interpretacdes e tenha seus proéprios efeitos dielesrsobre a imagem.

Flagrante ou registro de um fato. A imagem apresieneém um quadro branco
com elementos caracteristicos da fotojornalismotraasn corpo caido, um corpo de
mulher. Um casaco, uma saia, um par de sandalmstade de um corpo. Uma pagina

em branco, a marca do anunciante.
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MARC JACOBS

Figura 3: Andncio Marc Jacobs, revista Vogue USA, @r¢o, ano 2006

A exposicdo do corpo, principalmente a sensualid@denina € um uso
comum em campanhas de publicidade. Em sua mas#@,corpos belos, de lindas
mulheres que representam a imagem de um mundoitpede um mundo ideal e
colorido, onde a felicidade é encontrada. Piettef@firma: “.. o corpo humano é
também um corpo mistico, pois sobre sua corpoddida projetada uma conotacdo
social que, por meio do discurso religioso, idezdaHo com a imagem e a semelhanca de
seu deus criador’(Pietroforte, 2004, pg. 26). Aacidade e a beleza dao lugar ao
realismo? Um realismo é claro ainda marcado poneahtos da publicidade, mas muito
mais distante do que estamos acostumados a veualzcorpo ndo mais belo, néo
mais voluptuoso e sedutor, mas um corpo comumecaid

A imagem em estudo apresenta linhas, formas, enguadtos e elementos

visuais do fotojornalismo, como podemos observarnmagens a segulir.
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Figura 4: Fotojornalismo de Arthur Felling-Weegee Figura 5: Fotojornalismo de Arthur Fellng -Weegee

Figura 6: Fotojornalismo de Arko Datta, Reuters, 204

As figuras 4 e 5 sdo do fotojornalista austriacthéyr Felling (1899-1968),
conhecido mundialmente como Weegee. As duas imagestram a composicédo de
uma imagem capturada para o jornalismo. Elas ap@seo mesmo enquadramento,
apenas tiradas em angulos diferentes. A primeifatagrafo se posicionou um pouco
mais proximo ao corpo, nao deixando de capturaestaccom alguns objetos dentro
dela. O corpo no chao, aparentando ja estar sea) n&b revela o rosto. De barriga
para cima, bracos entreabertos, mostra as pernaadas. Uma tipica imagem de
assassinato. A outra (figura 5), apresentada déngmlo de visao diferente, onde a
posicdo do fotdégrafo € enfrente do corpo, estedwirde barriga para baixo. Ha o
registro da arma, supostamente do crime em prinpéarao e depois, em segundo plano
0 corpo.

A imagem 6, de uma mulher aparentemente mortaecmga da para definir na
fotografia € de Arko Datta, Reuters, vencedora dwoNd Press Photo 2004 como
fotografia do ano, nos mostra um exemplo de imadenfotojornalismo atual. Nela
temos dois corpos. Em uma cena aberta do laddajieeimulher deitada ao chéo, de
olhos fechados parecendo estar de joelhos conpasoblre as pernas, os bracos abertos
e a cabeca ao solo. Olhos estédo fechados, elaepareda ou em éxtase ao horror,
orando e implorando pela vida. Do outro lado, nit@@squerdo da fotografia, apenas

um bragco coberto por sangue e proximo a ele umdacarm corddo. Essas trés
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imagens nos servem de referéncia para analisarm@rsgolo, a visdo, o corpo, as
posicdes e os elementos que compdem o fotojormalisto €, o retrato real de um fato.
Segundo Janson (1994, P. 427), o primeiro granggesentante do
fotojornalismo foi Mathew Brady, que fez juntameoaten 20 assistentes, a cobertura da
Guerra Civil. Muitos historiadores reportam quesidria do fotojornalismo iniciou nas
guerras. O Lar de um Rebelde Atirador de Elide Alexandre Gardner e de um de
seus assistentes, € um marco na histéria da ameagem com sinistra realidade revela
no corpo, o significado da morte no campo de batali'A foto € ainda mais
convincente por possuir 0 mesmo realismo brutalenomntramos nilorte de Marat,
de David (figura, 7) e a figura exangue, quasesimei entre as rochas que emolduram a

cena, também ndo € menos pungente”. (Janson, 19927).

Figura 7: Morte de Marat, de David Figua 8: Fotojornalismo de Mathew Brady, 1865

Podemos fazer uma analise entre nosso objeto uidoest figura 5 e as figuras
4 a 8. Todas possuem elementos do fotojornalisregemdos lembrar, que na figura 5
estamos nos referindo a um anuncio publicitari@leoseu objetivo maior é chamar a
atencéo do observador, fazendo-o sentir e agiracantuito de adquirir os produtos da
marca anunciante. Mas o realismo da imagem, a @e@agulo, a posicdo do corpo
caido, sem apresentar o rosto, sem saber se €oourm&orpo morto € o que atrai o
primeiro olhar do observador. Onde esta a belezgdacdo e o desejo a persuasao
nesta imagem publicitaria?

As formas estratégicas comunicacionais, a incogdoraas artes plasticas e do
fotojornalismo podem ser descritas através de FH@®83), quando o autor trabalha

com o conceito de publicidade mitica e publicidaeferencial. Floch, define como
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publicidade referencial, “Se trata de uma publididte la verdad, concebida como
adecuacion a la —realidade-, como su casi-resinti@en los Hechos”.( Floch, 1993,
pg. 212). Ja4 a publicidade mitica € segundo Fldtma maquina para fabricar
felicidad”. Nela encontra-se o lado mitico, a magiaencanto, a poesia. Assim,
podemos definir que, a figura 5 trata-se de umdi@dade referencial, enquanto a
figura 1 € uma publicidade mitica.
Logo abaixo podemos observar mais alguns exemplosedratégia de

incorporacao da arte e do jornalismo na publicidade

SURREAL
AV Ol

00 708 2866.

Figura 9: andncio Avon Surreal. Figura 10: Obra surrealista de Salvadobali,
1931, 6leo soiela, 0,25X0,35.
“ Persisténcia Persisténcia da Memoria”

Na figura 9, temos um anuncio o perfume Surreandaresa Avon, que utiliza
em seu plano visual elementos vindos do movimentoe8lista. Como 0s tracos
distorcidos que se misturam e se confundem. Cohgslas em formas grandes que se
transformam em figuras, em manchas. Os tracogesto da modelo representa a idéia
de sonho roméntico como podemos observar e compamaa obra de Salvador Dali,
ao lado. Segundo Janson (1996), o Surrealismadocem 1924 e liderado por André
Breton, tinha como objetivo 0 puro automatismo pisim, que visava expressar o
verdadeiro processo do pensamento, livre do exerdé&crazdo e de qualquer propdsito
estético ou moral. O Surrealismo, segundo o autormfarcado pelas técnicas de
colagens, texturas, pedacos de materiais nas tela® flores, madeira, decalque,

grandes manchas, desenhos fluidos e curvelineces Edementos sdo facilmente
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visualizados no anuncio com a mistura fluida dol @om o verde e o amarelo. O
envolvimento do vestidos com as manchas. O sonpeeso no rosto da modelo com
seus olhos fechados e a composicao de floresasfol

Ja, os dois anuncios abaixo tém novamente a in@g@o de elementos do
fotojornalismo. S&o duas imagens de produtos daapwdie constatamos novamente 0
corpo ao chéo (figura 11) em uma tipica cena dieate de transito e o corpo imerso a
agua (figura 12).

frankisl  mere 1lle

Figura 11: anuncio Diesel., Vogue Brasil, n°® 319025 Figura 12: anudncio Frankie amello, Vogue, Itélia, 2006

Um corpo sobre o asfalto, a posicdo de um acidemtiixa de pedestres em
que uma pessoa foi ferida. A sombra de uma avendr® da morte ou a sombra da
vida. Uma face que sorri. A publicidade da Diegpekaenta elementos visuais concretos
do fotojornalismo como o angulo geral da imagenpesacao do corpo sobre o chdo. O
mesmo ocorre com a imagem ao lado. O corpo de umtzemsegurado pelas cordas de
isolamento da piscina. Um corpo sobre a agua, im@azalisado. A cena de um

afogamento, novamente o angulo e o corpo em técjuoaalisticas.

Consideracdes finais:

Nas imagens de publicidade onde encontramos weertes do fotojornalismo
algo surpreendente apareceu aos olhos. Nessasnsnalggervamos a representacao de
um mundo diferente do que estamos acostumados pelepublicidade, a morte e o

corpo caido. O estado de surpresa deve-se a fammane como estamos acostumados a
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ver a publicidade, geralmente com mulheres belas, formas sedutoras, com muita
vida, com muito brilho, com muito entusiasmo. O @seolhos véem choca: corpos
caidos, em planos figurativos em estado de morbjdaith estados e situacées de nao-
vida ou aparentemente nao vida.

Ao mesmo tempo em que a morte se faz presente, ebtasnimagens
expressodes figurativas de vida, como as pernasdaszdo corpo caido de brucos ao
lado dos arbustos sobre a areia. Pés calcadoss wolaidas, silhuetas cobertas por
saia e parte de um casaco.

Esta relacdo de contradicdo entre a beleza e padahtasia e a verdade, o
referencial e o mitico, nos faz lembrar o que Bedig sobre a imagem da publicidade:
“Oferece-lhne uma imagem de si préprio tornado femtie pelo produto ou pela
oportunidade que tenta vender. A imagem fa-lo ws®jdaquilo que pode vir ser”
(Berger, 1999, pg. 136). Se publicidade é algoeneminha ao mundo de felicidades
o0 caminho é a imagem que vemos, seja ela miticeefamencial, seja ela bela ou
chocante. Este € mundo que se quer representaigagpoiesmo tempo em que a morte €
figurada, a vida se expde no sorriso como na imagjgpno véo da sombra ou na
perfeicdo dos cabelos, da maquiagem e das maosldarma figura 12.

E nessa relagdo entre a imagem visual e textuad enseu sentido e suas
estratégias que a publicidade abre espacos emegastabelece a relacdo do sujeito
observador e o objeto observado. Isto é, do queagem publicitaria quer mostrar e o
gue o publico entende sobre ela e automaticameiat® seu efeito de sentido. Essas
estratégias podem ser estabelecidas como vimosmowios apresentados, da mais
mitica e bela composicédo extraida das artes comautiretrato e dos elementos do
surrealismo até na realidade chocante do fotojemal E importante ressaltar que a
publicidade através destes exemplos demonstreapaidade de integracao, interacao
e diluicdo de diversas areas e formas para est&laleas estratégias comunicacionais.

Talvez o proprio Berger detém a resposta parapsugunta em relacéo a
imagem da publicidade: “...e esta intimamente Bgadalgumas idéias sobre liberdade:
liberdade de escolha do comprador, liberdade d@ativa do fabricante. Os grandes
painéis e os anuncios luminosos das cidades dtalispio sdo os sinais visiveis do
“Mundo Livre”. (Berger, 1999, pg. 135). O mundoegente diariamente da
publicidade, sedutor, magnifico passeia, camininansporta das artes e de outras areas
suas estratégias. E um jogo, um jogo de imagenmewimento, imagens midiaticas

gue constroem o mundo, sentimentos e faze agir.
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