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Resumo

Alves, D. Imagem e Publicidade: até que ponto a interferéncia da
informatica transforma o signo imagético da publicidade impressa.
2004. 135 f. Dissertagao (mestrado) - Universidade Federal de
Pernambuco. Centro de Artes e Comunicagao. Recife, 2004.

Ao mesmo tempo em que houve um evolugao das técnicas e
dos meios de produgdao grafica informatizados, temos uma mudanca
nas imagens utilizadas, geradas e distribuidas pela publicidade. Uma
observacdao rapida e panoramica da producdo em propaganda dos
ultimos quinze anos nos faz perceber que estes signos, ou seja, as
imagens na publicidade, vieram sofrendo transformagdes do ponto de
vista estético, do ponto de vista da composicdo, do ponto de vista
técnico e de sua relacdo com os elementos textuais de um anuncio.

Desse modo, as perguntas que pretendemos responder neste
trabalho sao:
1) quais as transformacdes vividas pela imagem a partir do uso de
novas ferramentas de trabalho (por exemplo o computador, o scanner,
a camera digital)?
2) em que medida as Artes Plasticas e suas variadas tendéncias
contribuem ou influenciam a Direcdao de Arte em publicidade?
3) quais as relagdes entre informatica e imagem na publicidade de
midia impressa atual?

Sera com estas questdes que desenvolveremos nosso
trabalho, na busca pela comprovacao da hipétese de que as imagens
produzidas hoje na publicidade, através do uso da informatica, sao
imagens novas, com qualidades signicas diferenciadas e capazes de
caminhos interpretativos ndao convencionais.

Palavras-Chave: 1. Direcao de Arte 2. Publicidade 3. Arte
Moderna



Abstract

At the same time that we had an evolution concerning to the
technics and the hardware of desktop publishing, the images created,
used, distributed by advertising have changed. A quick observation
through the last fifteen years of the advertising production make us
realize that images changed in several aspects, including estheticaly,
technicaly, and how they behave with textual elements of an advertising
piece.

This way, same questions we are about to discuss in this work
are:
1) wich changes images are goiong through, specialy after digital tools
interacting in its production?
2) how Fine Arts and its moviments contribute to Art Directing of printed
media?
3) wich relations can be detected beetween nowadays images in
advertising and digital techniques for imaging edition?

Those are the questions we are about to discuss for to
understand if images in advertising, with the influence of digital
techniques, bring new signical qualities, indicating other capabilities of
interpretation.

Key-words: 1. Art Directing 2. Advertising 3. Modern Art
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Introducao

A publicidade brasileira, até o inicio da década de 1990,
vivenciava uma pratica criativa e produtiva para a midia impressa,
ainda pautada em processos analdgicos, os quais compunham o
caminho necessario até se chegar a peca pronta (anuncio de jornal, de
revista, outdoor, etc).

Desde um simples repasse de briefing do profissional de
atendimento ao diretor de criacdo até etapas mais elaboradas como o
desenvolvimento de uma linha estética para uma campanha ou a
finalizagao (arte-final) do material para os meios impressos, tudo isso
era feito sem a presenca da informatica e das novas tecnologias.

A légica que norteava as agdes, principalmente as criativas,
passava por meios de producao mecanicos e artesanais ou semi-
artesanais o0s quais, a partir da introducao e desenvolvimento da
informatica para a area da edicao de textos e imagens, iriam mudar
profundamente o seu papel, sua relevancia dentro do processo de
concepcao criativa de uma peca publicitaria. Certamente as etapas
mais afetadas por esta revolugao foram o uso e o tratamento das
imagens e dos elementos visuais dos anuncios, uma vez que todos
estes passos, desde a captura e/ou geragao de imagens até sua
impressao final sdao, hoje, completamente atrelados a informatica.

Com isso, as mudancas no modo de producao dos trabalhos
graficos com a implementacao da informatica nos departamentos de
criacao e finalizacdo das agéncias de publicidade foram profundas.

Se had pouco mais de quinze anos 0s processos para
confeccao de layouts e artes-finais eram demorados, num certo sentido
nao tao precisos e em grande medida custavam caro, hoje, as artes-
finais sdao extremamente precisas e confidveis, além de se ter
observado uma relacao custo-beneficio vantajosa para as empresa de
propaganda com relacdao a adocao de parques de informatica em suas



estruturas.

De forma esquematica, mas sem perder os pontos mais
importantes, poderiamos fazer algumas comparacdes entre os
processos de producdo de /ayouts para publicidade anteriores a
informatizagdao e os processos atuais:

ANTES DA INFORMATICA DEPOIS DA INFORMATICA

e fotos em bromuro (p&b em e digitalizacao dos cromos em
contraste); alta resolugao;

e letras transferidas de cartelas |e aplicativos (softwares) que
prontas (letraset); simulam um ambiente com lapis,
e cola, tesoura, réguas, lapis, papel, tesoura, cola, fontes
borracha, nanquim; tipograficas, etc.;

e composicao final do texto na e recurso de “desfazer” (undo)
composer; cumulativo;

o fotos coloridas inseridas apenas|e arte-final mais precisa e

na grafica; realizada de maneira mais veloz;
e em caso de mudancga ou nao e em caso de nao aprovagao,
aprovacao, perde-se o layout e |refaz-se o layout a partir de

deve-se produzir outro; informacgdes ja armazenadas na
¢ alto custo com material de memoéria do computador;
trabalho; e investimento mediano para

custo-beneficio sem precedentes.




Hoje, redatores e diretores de arte se véem diante de
ferramentas novas para produzir a mesma comunicagao. Passado o
primeiro impacto frente a nova tecnologia, temos uma fase de
aprimoramento nos processos de producdo e de criacdao direcionados a
informatica.

Imagem, Artes Plasticas e Publicidade

Ao mesmo tempo em que houve um evolucdao das técnicas e
dos meios de produgao grafica informatizados, temos uma mudanga
nas imagens utilizadas, geradas e distribuidas pela publicidade. Uma
observacdao rapida e panorédmica da producdo em propaganda dos
ultimos quinze anos nos faz perceber que estes signos, ou seja, as
imagens na publicidade, vieram sofrendo transformacdes do ponto de
vista estético, do ponto de vista da composicdo, do ponto de vista
técnico e de sua relacdo com os elementos textuais de um anuncio.

Desse modo, as perguntas que pretendemos responder neste
trabalho sao:
1) quais as transformacgdes vividas pela imagem a partir do uso de
novas ferramentas de trabalho (por exemplo o computador, o scanner,
a camera digital)?
2) em que medida as Artes Plasticas e suas variadas tendéncias
contribuem ou influenciam a Diregao de Arte em publicidade?
3) quais as relacbes entre informatica e imagem na publicidade de
midia impressa atual?

Sera com estas questdes que desenvolveremos nosso
trabalho, na busca pela comprovacao da hipotese de que as imagens
produzidas hoje na publicidade, através do uso da informatica, sdo
imagens novas, com qualidades signicas diferenciadas e capazes de
caminhos interpretativos nao convencionais.

Estamos preocupados especialmente em perceber se o uso
da informatica aproximou de alguma maneira a Direcdao de Arte em
publicidade das Artes Plasticas, em especial das décadas de 1880 até



1960, o periodo do movimento modernista. Trata-se de um momento
de transformacao profunda daquilo que se tinha como modelo de Arte e
comunicagao visual, agindo sobremaneira no modo da interpretagao e
da producdo dos objetos artisticos.

Arts and Crafts, Art Nouveau, Art Déco. O Impressionismo, o
Expressionismo, o Fauvismo: a incorporacao da luz e da cor como
imagem a ser representada na pintura. A luz geométrica e a
desconstrugcao da luz. Depois, a imagem em suas infinitas
possibilidades de visualizaggo com o Cubismo; em seus aspectos
oniricos no Surrealismo; ou a imagem como reflexo sobre a imagem da
arte e sobre aquela que poderia vir a ser arte, com o Dadaismo; ou
ainda a construgdao de uma arte supra-individual baseada num minimo
de elementos, com o Neoplasticismo.

Mais tarde, a pos-modernidade vem mais uma vez modificar
os coédigos para desenvolvimento e leitura dos elementos visuais
artisticos ou dos bens de consumo. Optical Art, Pop Art, Hiperrealismo,
Performances, Arte Conceitual, Minimalismo, Body Art, sao algumas
manifestacbes chave numa rapida passagem pela delimitacdo da cena
artistica da época.

A vontade da publicidade se apropriar da Arte decorre de um
processo histérico cujo marco poderiamos colocar na segunda metade
do século XX, com o fenémeno da era pds-industrial. Um numero cada
vez maior de concorrentes entra no mercado para disputar publicos
consumidores com produtos cada vez mais similares tanto em preco
quanto em qualidade.

Passamos de uma fase de consumo por demanda de
necessidades materiais para uma explosao de consumo regida por
necessidades sociais. Segundo Vestergaard/Schrgeder:

“Todos nds precisamos comer e beber o suficiente para nos
mantermos vivos, de roupas para nos mantermos
aquecidos e enxutos [..]. Estes sdo exemplos de



necessidades materiais.

As pessoas, contudo, ndo vivem isoladas. [...] Precisamos
pertencer a grupos, ter consciéncia desse pertencimento e
de ndés mesmos como individualidades em relacdo aos
grupos sociais circundantes. Sdo exemplos de necessidades
sociais.™

Se, de um lado, o comeco do capitalismo e o
desenvolvimento de uma classe média populosa até o século XVIII
criaram as precondicbes para o estabelecimento da propaganda num
sentido mais moderno e perto de como a entendemos hoje, de outro
lado a publicidade vai conhecer sua verdadeira expansdo ja no final do
século XIX, com as técnicas e tecnologias de producdao de bens de
consumo equivalentes para todos os industriais e empresarios, o que
gerou a superproducao e subdemanda (Turner, 1965:132-4).

Em face desses fendmenos, a linguagem publicitaria - que
num primeiro momento se caracterizava pela técnica da proclamacdo e
exaltacdo dos produtos e suas qualidades de forma ingénua - muda
seus paradigmas com o intuito de executar uma abordagem fundada na
sedugao e persuasao.

Caracteriza-se assim o contexto institucional e social em que
se situa a propaganda nos dias atuais: uma linguagem publicitaria como
transformadora dos bens de consumo em bens humanizados, ou
semantizados (Barthes, 1967:41), com aura e valores subjetivos - uma
publicidade que atua para além da subsisténcia, a fim de satisfazer
mais que meras necessidades materiais.

Sendo assim, um dos recursos de que a Publicidade se
utilizou foi o desenvolvimento estético de suas pecas visuais, acao que
teve como modelo a Arte, inspiracdao para a producdao de anuncios de
midia impressa e sua Direcdao de Arte. Um dos aliados desta
apropriacao foi toda uma sorte de recursos como a ilustragao,

' VESTERGAARD, Torben e SCHR@DER, Kim. “A Linguagem da Propaganda”. S&o
Paulo: Martins Fontes, 2000. p. 4-5.



a fotografia, a fotocomposicdo e a fotocdpia (xerox).

Ao fazer uso destas tecnologias analdgicas, o processo
criativo amplia seu potencial ao usar paradigmas diferentes dos até
entdo ditos convencionais. Mas é somente com o avanco da informatica
que a publicidade pode também lancar mao de uma linguagem visual
semelhante a das vanguardas artisticas. Veremos, com isso, uma
constante aplicacdo de solugbes graficas ja bem resolvidas nas Artes
Plasticas voltadas agora para o mundo da propaganda, a fim de
agregar um valor subjetivo a comunicacéo.

Neste sentido, é o aperfeicoamento tecnoldégico dos meios de
producdo e edicdo de imagens, especialmente depois da informatica,
guem amplia as possibilidades de hibridizacdo de conceitos artisticos e
estéticas imagéticas, antes restritas a pequenas aplicacdes. Assim, as
referéncias do periodo moderno e de suas vanguardas aparecerao mais
freqientemente nas publicidades contemporaneas, tanto no ambito
nacional como regional.

Para configurar um corpus de analise, escolhemos pecas
graficas de uma empresa de publicidade pernambucana com atuagao
nacional: a Ampla Comunicagao. Com base nelas iremos discutir os
caminhos seguidos pela produgao de imagens em publicidade e apontar
0os Vvértices e cruzamentos entre Arte e Publicidade. Por fim,
problematizar a questdo do uso das novas tecnologias da informatica
para a producao de imagens e seu papel principal como elemento
fomentador da hibridizacao entre a Arte e a Publicidade em nossos
dias.

A partir das pecas publicitdrias da Ampla tentaremos
encontrar respostas as questdes do trabalho: primeiro, em que medida
as qualidades signicas de algumas tendéncias artisticas se confundem e
interagem com as qualidades signicas das pecas graficas selecionadas;
segundo, qual o papel das novas tecnologias de manipulagao, edicao e
tratamento de imagem neste processo de hibridizagdo de linguagem
artistica e publicidade; terceiro, quais relagdes se sobressaem hoje



entre informatizacdo, imagem artistica e imagem na publicidade.

Ainda, quando dizemos ‘relacbes signicas’, estaremos
tratando a linguagem visual sob um ponto de vista semidtico, de base
Peirceana, através da qual serd possivel focar naquilo que a teoria
chama de QUALI-SIGNO, ou seja, as qualidades de uma entidade
significante que dao inicio aos processos significativos, na medida em
sao sensagdes primeiras.

Dividido em cinco partes e quatro capitulos o trabalho
pretende, antes de tudo, atender de forma satisfatéria (seja no campo
metodoldgico, no campo da discussdo tedrica ou ainda em relagdo a
sua originalidade) todas as etapas de uma pesquisa de mestrado.

Além disso visa, com efeito, esgotar as questdes relacionadas
ao tema de forma objetiva, sem tomar partido daquilo que ja esteja
bem resolvido do ponto de vista tedérico, mas ao mesmo tempo
contribuindo de forma muito sincera naquilo que seja possivel e onde a
discussao possibilite nossa opiniao.

Pretendemos, ainda, mostrar a pesquisa através de uma
linguagem simples, capaz sintetizar, no campo da teoria, os
pensamentos mais relevantes e, ao mesmo tempo, estabelecer ligagoes
epistemoldgicas entre os varios elementos estudados no trabalho,
sejam eles de ordem filoséfica ou de ordem pratica.



1 - Apresentacao do Corpus

O estado de Pernambuco tem uma tradicdo publicitaria

reconhecida em nivel nacional, tendo na Ampla Comunicacdo grande

colaboradora, com quase trinta anos de mercado, muitos prémios

acumulados e uma soélida referéncia em publicidade no ambito regional

e nacional.

trabalha
mercado

"Na quebrada para a ultima metade dos anos 70, a Ampla
abre suas portas sob o signo do fenémeno de midia da
década, a estréia brasileira de "“Tubardo”, de Spielberg. A
Ampla prometia. O presidente Severino Queiroz ja havia
mostrado todo talento para isso. Vinte anos antes, quando era
vendedor de tintas, foi convidado por Mario Ledo para
trabalhar na agéncia Abaeté, a fim de fazer um pouco de
tudo. Como ndo parava quieto, ja comecava a entender o
mecanismo do trabalho dos outros. Achou pouco e ainda
concluiu que o trabalho poderia ser melhorado. E assim, sem
nenhuma formacdo publicitaria, pegou rapidamente o espirito
da coisa e tornou-se publicitario quase da noite para o dia.
Passou a gerenciar todos os departamentos, atuando também
como diretor de criagcdo. Mas onde é que Seu Queiroz tinha
aprendido a separar o joio do trigo? "Como é que vocé tem
essa facilidade para aprovar as pecgas?”, perguntava Seu
Mario. "Bom, eu leio o texto como consumidor que sou...”,
respondeu Queiroz. Ora... colou! E ele estava certo. E com
este  profissionalismo, aliado a sua espontaneidade,
conquistou um enorme prestigio. Era tempo da ampliar seus
horizontes.”

A Ampla Comunicacdo é uma empresa pernambucana e
as caracteristicas locais, valorizando as peculiaridades do
nordestino. Mantém acordo operacional com o grupo

*Trecho do livro/catdlogo “Ampla, 25 anos”, em comemoracdo ao seu vigésimo
quinto ano, em 2001. Editado pela prépria empresa.



multinacional Ogilvy para atuagcao em alguns projetos na regiao.

A Ampla também estd atenta as demandas do mercado
social. Participa de projetos para o terceiro setor, apdia uma escola da
rede publica de ensino e atende, voluntariamente, seis ONGs
(Organizacbes Nao-Governamentais), dentro do seu programa de
responsabilidade social.

Atualmente, a agéncia investe na area de merchandising e
promogao no PDV voltada aos clientes de varejo. Para isso, foi criada a
Ampla Promo, empresa independente para atender este segmento.

Com sede prépria em Recife, emprega 45 funcionarios,
atuando de forma integrada o Planejamento, a Midia, a Criagdo, a
Producdo e a Administracdo. Mantém uma politica de permanente
atualizacdo tecnoldgica, investindo inclusive em planejamento para a
internet. No atendimento, a agéncia esta organizada em nlcleos -
Varejo, Institucional e Setor Publico.

Os principais clientes da Ampla sao: Acgao da Cidadania;
Claro (regional); CDL-Recife; Movimento Cidade Cidadao; Cirol Royal
(Café Soberano e Royalmil); Central de Midia Brasil; Diario de
Pernambuco; Engarrafamentos Pitu; Escola Americana do Recife;
Exdtica Calcados; Home Center Ferreira Costa; Fiat (regional);
Fundacao CDL; Gestos; Governo de Pernambuco; Imip - Instituto
Materno Infantil de Pernambuco; Inbra-Blindados; Leon Heimer;
Martorelli Advogados; Palmeiron; Radio Clube; Radio Caetés; Recife
Voluntdrio; Refrigerantes Frevo (Light); Shopping Center Recife; TV
Guararapes; Vitarella.
A Ampla é uma das agéncias mais premiadas da regido. Em 2002, foi
eleita, mais uma vez, a Agéncia Mais Criativa do Ano, no Prémio
Colunistas Norte-Nordeste (trés vezes Agéncia do Ano, nos ultimos seis
anos) e ganhou 14 medalhas. Ainda neste mesmo ano, conquistou o
primeiro lugar no Prémio Asserpe e o Prémio Voto Popular da Revista
About’.

° Fonte: Site Portal da Propaganda (www.portaldapropaganda.com.br)



1.1. A Revista da Ampla: fonte de inspiracao

Ha sete anos o mercado publicitério nacional, entre agéncias,
fornecedores e colaboradores, recebe a Revista da Ampla, publicacao
que traz, além de entrevistas, matérias e artigos relacionados aos
meios da propaganda, das artes e da cultura.

Esta peca vem sendo ainda uma espécie de portfélio da
empresa, com os trabalhos mais relevantes do periodo, realizados pela
equipe de criacdo da agéncia. Também abre espaco para alguns dos
profissionais de propaganda mais respeitados mundialmente.

Sera a partir da selecao de alguns anuncios presentes nestas
sete edigcdes da Revista da Ampla que formaremos o corpus de nossa
pesquisa. Sua selecdo se dara de forma sistematizada e coerente com
a proposta da pesquisa: aqueles trabalhos cuja forca esta
evidentemente na imagem e que, pela natureza das nossas discussoes,
tiverem sido elaborados a partir de ferramentas informatizadas.

Sobre este aspecto, da elaboracdao das pecas graficas e a
necessidade do uso das ferramentas informatizadas para sua
construcdo, nosso trabalho foi facilitado pelo periodo histérico das
edicOes, os quais tém a presenca marcante das novas tecnologias da
informatica para criacdo e, no caso da Ampla, j@ numa etapa de
sedimentagao e amadurecimento no uso e no trato com as novas
tecnologias. Ainda neste capitulo abordaremos de forma mais objetiva
estas questdoes da informatizagdao na empresa, suportada em dados
fornecidos pela prépria Ampla.

Por fim, a selecao das pegas para a composicao do corpus, a
partir da Revista, tenta passar ao leitor um minimo da producdo
publicitdaria da Ampla, bem como explorar num mesmo contexto -
anuncios de midia impressa - varios tipos de linguagens e solugbes
estéticas, as quais servirdo com bastante propriedade para embasar as
hipoteses da pesquisa, os cruzamentos teoricos, bem como a analise
destes objetos de forma clara, evidente e simplificada.






1.2. Delimitacao dos Objetos de Pesquisa: a selecao dos
anuncios

Dentre os mecanismos e ferramentas os quais a publicidade
dispde para a construcao, sustentacao ou sedimentacdao de marcas e
produtos, a Direcao de Arte é um dos fatores mais importantes: desde
a confeccao de materiais para ponto-de-venda (PDV) como cartazetes,
bandeirolas, testeiras de gondola ou cartazes, até o desenvolvimento
de uma concepgao estética para ser utilizada em campanhas de midia
impressa, midia exterior e audiovisual, todo este processo tem que
estar em perfeita harmonia com o planejamento, com a midia e com a
producdo. E um dos muitos trabalhos do Diretor de Arte é conseguir
que a identidade visual de uma campanha seja eficaz em todos os
meios disponibilizados, em cada trabalho de comunicacao e para cada
cliente especifico.

Um dos aspectos mais interessantes da Direcao de Arte é o
fato de, historicamente, ela sempre se valer dos mecanismos mais
modernos disponiveis em suas épocas consideradas. Além disso, as
influéncias dos movimentos artisticos na arte publicitdria sempre foi
algo presente’ .

No ambito regional, grandes nomes das artes plasticas
também se aventuraram no mundo da publicidade: de Lula Cardoso
Ayres, passando por Gastdo de Holanda e Abelardo da Hora, até
Francisco Brennand e Romero Britto, todos estes grandes artistas
tiveram sua contribuicao a dar, sejam estritamente em trabalhos
publicitarios, como também da moda e do design grafico.

Até o comeco da década de 90’ a publicidade no Brasil
estava, em sua grande maioria, fundada na palavra escrita: toda a

carga de significacbes e toda a responsabilidade comunicativa era

*Um grande exemplo sdo os cartazes de Henri de Toulouse-Lauterc. Além do fato
de ser um artista plastico de grande importancia na histéria da Arte Moderna,
Toulouse-Lauterc desenvelve paralelamente um trabalho de artista grafico dos
mais admiraveis até hoje, devido a capacidade de sintese que suas pecas traziam,
com uma Direcao de Arte bastante limpa. Um exemplo do trabalho deste artista
consta no capitulo 3 desta pesquisa.




delegada aos textos das pecas publicitarias, as quais tinham fungao
eminentemente informacional (Vestergaard/Schgeder, 2000:16).

Modernamente, o Brasil vem conquistando um padrao de
exceléncia internacional com sua publicidade, e ndao foge a regra
guanto a valoracdo da Direcdo de Arte, com grandes nomes
aparecendo a partir dos anos 90’ e o pais ganhando, ao longo desta
ultima década, muitos e importantes prémios internacionais em
categorias como filme para tv, midia interativa e midia exterior.

Mas é sobretudo na categoria press & poster (midia impressa
e cartaz) que acontecem os melhores resultados das empresas de
publicidade do pais em festivais como os de Nova Iorque e Londes,
além do mais importante - o festival de Cannes. No campo das
premiagdes nacionais, grandes entidades vém construindo uma cultura
da premiacdo aos trabalhos mais criativos e muitos destes prémios tém
se tornado antes de tudo espacos emblematicos por onde circulam o
que ha de mais interessante e inovador em publicidade no pais: Festival
do Rio, Prémios Abril Regional e Nacional, Selecdao para o Anuario do
Clube de Criagao de Sao Paulo, Festival de Publicidade de Curitiba,
além do Festival Internacional de Publicidade de Gramado, sdo o
termOmetro para aqueles que gostam e precisam estar em sintonia
com as tendéncias em midia eletronica, midia impressa e midia
exterior.

Ao lado das conquistas e da exceléncia técnica alcancadas o
que verificamos, contudo, é que especialmente nos ultimos quinze anos
a producao imagética nacional em publicidade tem dado cada vez mais
espaco para abordagens e tematicas as quais aparentemente sofrem
influéncia evidente das tendéncias modernistas, num claro processo de

retroalimentacao estética.

A temadtica deste trabalho, suas hipoteses e perguntas
centrais resvalam, entdo, naquilo que o mercado publicitario chama de
anuncios visuais, ou seja, todo tipo de propaganda cuja forma



comunicativa esteja muito mais voltada para a imagem ou imagens que
compdem tais pecas. Neste sentido, a selegcao dos objetos os quais
fazem parte do corpus da pesquisa se deu, prioritariamente, sobre este
universo de publicidades que se encontravam na Revista da Ampla.

Além disso, pelo fato de nosso trabalho discutir questdes
sobre Arte Moderna e novas tecnologias de manipulagdao da imagem,
necessariamente preocupacbes estéticas e produtivas também
estiveram presentes na selecdao dos anuncios os quais vao compor
nossos objetos de analise.

A seguir, seguem reprodugdes reduzidas dos trabalhos
selecionados. Na parte especifica das analises dos anuncios, no terceiro
capitulo desta pesquisa, voltaremos a utilizar estas reproducdes.



Campanha:
Promocional

Produto:
Carnaval - Empetur

Revista da Ampla N. 4




.= Campanha:
Reabertura

Produto:
Casa da Cultura

Revista da Ampla N. 7




Campanha:
Langcamento

Produto:
Refrigerante Frevo Light

Revista da Ampla N. 5




Tintas Coral invade.~
casa de motorista- 4

7.4 e
‘-v'
ol 4

Forrvirs Casta

PR aRd R

Campanha:
Promocional

Produto:
Promocao Ferreira Costa e Tintas
Coral

Revista da Ampla N. 6




Campanha:
Institucional

Produto:
Aguardente Pitu

Revista da Ampla N. 6




1.3. Processo Criativo e Informatizacao na Ampla

Ja no final da década de 1970, a grande vedete tecnoldgica
para o mercado grafico era a fotocomposicdo. Este processo de
impressdao era baseado em um sistema automatico de composicao de
textos, incluindo os de caracteres cientificos (por exemplo, no auxilio a
matematica e quimica).

Produzindo diretamente em pelicula ou papel fotografico, as
matrizes definitivas do texto eram posteriormente utilizadas na
impressao. As composers eram alimentadas com fita perfurada de oito
canais, contendo texto e comandos para a fotocompositora. Um mini-
processador de dados eletronico (algo como um computador mais
limitado) permitia a producdao de todos os parametros da composicao
tipografica, tais como justificacdo/alinhamento, mudangas de corpo da
letra (tamanho), mudancas de familia tipografica, tabulacdo, paginacao.

Ao se produzir a matriz do texto, esta era acoplada a arte-
final dos anuncios para posterior elaboracdo dos fotolitos. Contudo,
para aquela época, ainda ndo estadvamos diante de uma ferramenta de
uso corriqueiro, com a qual os publicitarios podiam experimentar novos
arranjos estéticos: tratava-se apenas de uma ferramenta para
composicdo de texto, nada além disso, e ainda muito cara, tanto do
ponto de vista do hardware como de sua manutengao.

Apesar disso, algumas empresas de propaganda locais
possuiam em suas estruturas salas e galpdes dedicados as maquinas
de fotocomposicao e de fotolitos, com o intuito de agilizar os processos
de finalizacdo de pecas gréficas, deixando ao cargo de fornecedores
terceirizados apenas as questdes relacionadas a finalizacdo de
materiais com imagens - normalmente, uma fotografia colorida sé era
inserida na arte-final pela grafica responsavel em produzir o trabalho.

Esta dindmica produtiva, a qual demandava bastante tempo
além do empenho e dedicacdo de equipes inteiras de graficos,
impressores, produtores graficos, arte-finalistas e coloristas, em grande



medida limitava o uso prddigo de imagens complexas em qualquer
anuncio publicitario.

Nao sé pelo fato de que o tempo entre a solicitacdo do
trabalho e a aprovacdo do anuncio no final do processo pelo cliente era
sempre inadequado e normalmente negociado a exaustdo com os
jornais e revistas, mas especificamente devido as limitacdes técnicas,
muito do que diretores de arte imaginavam ficava reduzido a
ilustragdes® em preto e branco, sendo na maioria desenhos feitos em
nanquim.

Para a Ampla, a mudanca dos antigos meios de producao e a

consequente aquisicao de um parque grafico informatizado se da ja em
meados dos anos 90°. O primeiro computador é um dos mais
sofisticados para a época e a equipe de criacdo, seus redatores,
diretores de arte e arte-finalistas sao apresentados a nova ferramenta.
Esta primeira maquina possuia a seguinte configuragao:
Computador PC 486 , 32Mb de memodria RAM, com sistema operacional
Windows. Para a captura de imagens, fora adquirido um scanner
(digitalizador) de mesa Microtec e como sistema de impressao,
utilizava-se uma impressora a laser HP4L monocromatica.

Ao longo de quase dez anos, o0 que se tem hoje em termos de
computadores, processadores e sistemas de captura e impressao de
imagens é algo bastante superior, podendo-se arriscar, inclusive, que
as CPUs (Computer Processing Unit ou unidade de processamento do
computador) estariam no minimo dez vezes mais rapidas que as
primeiras versoes do chip PC486°. De qualquer forma todo este tempo,
entre a implementacdo da informatica e os dias de hoje, aponta para
uma evolugao qualitativa no que diz respeito ao estilo dos
equipamentos que compoem o departamento de Criagao da Ampla. Os

antigos PCs dao lugar aos computadores Macintoshi, da Apple’, e os
*Em publicidade, entendemos ilustragdo como qualquer elemento imagético, seja ele um desenho,
uma pintura, um grafismo ou, ainda, uma fotografia.

® Este modelo de medicao de velocidade é padrao do mercado de computadores IBM/PC, que
evoluiu para os 586, Pentium, Pentium2, Pentium3 e Pentium4, por exemplo.

" A Apple, empresa norte-americana, além de fabricar computadores, utiliza processadores com
contagem diferente do padrdo PC. Ainda, ela também desenvolve softwares e o sistema operacional
que equipa seus computadores. Suas maquinas sdo o padrao para o mercado publicitario.




sistemas de captura de imagens e impressao dos layouts estdo num
padrao profissional.

Desse modo, a area criativa da empresa conta hoje com a
seguinte configuracao tecnoldgica:

15 computadores Apple, sendo 5 iMac e 10 G4;

2 impressoras laser monocramaticas;

1 impressora laser colorida;

3 scanners de mesa;

1 mesa digitalizadora;

1 camera fotografica digital;

Do ponto de vista dos recursos humanos, a Criagao da Ampla
tem cinco redatores, cinco diretores de arte e cinco assistentes de arte;
além de um Diretor de Criacdo.



1.4. Transformacao do signo: a informatica como catalisadora

do processo

Desde sua criagao, a Ampla sempre se caracterizou como
uma empresa de publicidade antes de tudo criativa e suas pecas
sempre eram vistas como interessantes, inovadoras e cativantes. A
dispeito disso, ao longo destas quase trés décadas de vida da empresa
muitas mudancgas ocorreram naquilo que se chama de negdcio da
propaganda: o mercado expandiu, 0os anunciantes se multiplicaram e o
publico ficou cada vez mais seletivo.

Além disso, a propria linguagem da publicidade evoluiu e,
especialmente nas duas ultimas décadas, temos vivenciado o fendmeno
da estetizacdao das mercadorias. Ao longo do tempo, a produgao de
anuncios publicitarios na Ampla foi refletindo esta tendéncia, ao passo
que alguns mecanismos tecnoldgicos se faziam disponiveis. Nos dias de
hoje, com a informatica fazendo parte dos processos criativos e
produtivos em direcdo de arte publicitaria, novos signos imagéticos sdo
incorporados a imagem na propaganda. Observemos a série de
reproducdes que se seguem:
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Trata-se de uma apanhado bastante reduzido da producao
publicitdria da Ampla nos Jultimos vinte e cinco anos, mas
sufucientemente significativo para demonstrar como esta empresa fazia
publicidade antes e depois da informatizagdo. Estas pecas constam de
um livro/catdlogo em comemoracdao ao seu vigésimo quinto ano, o
“Ampla, 25 anos”, editado pela prépria empresa.

Ja nesta publicacdo é possivel observar de forma muito clara
uma mudanca na qualidade dos signos imagéticos das propagandas a
partir de um certo tempo e o ano-chave desse processo é 1995. Na



figura abaixo temos uma reproducdao do livro citado, através das quais
podemos observar de forma comparativa esta mudanga de qualidade:

A evolugao na linguagem e no uso das imagens fica muito
clara quando visualizamos todas as reproducdes de anuncios dos
ultimos vinte e cinco anos. Clara também é a idéia de que esta
passagem coincide sobremaneira com a insercao de ferramentas
informatizadas para tratamento, edicdao e criacao de imagens. Outro
ponto € aquele relacionado as referéncias estéticas que aparecem ao
lado dos melhoramentos tecnoldgicos. De forma bastante livre
podemos dizer que ha uma aproximacao entre publicidade e algumas



tendéncias da Arte Moderna, principalmente na forma e nao no
conteudo.

Na medida em que este novo aparato técnico traz um sem
numero de recursos e efeitos préprios para a manipulacdo de imagens,
algumas praticas que antes ficavam restritas a pequenas aplicacdes
ganham uma poténcia com os computadores calculando, escalonando e
distorcendo signos de forma rapida e eficaz. A tendéncia de se
incorporar solugdes estéticas ja bem resolvidas do ponto de vista
conceitual - entendamos, por isto, a Arte Moderna - se fez presente na
publicidade de forma bastante livre e descompromissada do carater
critico que povoava a filosofia daquele movimento.

Sera com estas questdes que guiaremos o desenvolvimento
do capitulo que se segue, afim de buscar através de uma anélise
comparada entre anuncios da Ampla produzidos nos ultimos sete anos
(a partir de ferramentas informatizadas) e uma selecao de obras do
periodo moderno pontos em comum, especialmente, e sobretudo, na
qualidade dos signos imagéticos.



2 - Anadlise comparada entre publicidade e Arte
Moderna

Antes de iniciarmos a discussdo especifica deste capitulo faz-
se necessario explicar sua dinamica: serdo apresentadas analises dos
anuncios selecionados para o corpus do trabalho de forma comparativa
a obras de arte do periodo modernista. Estas anadlises se dardao com
base na Semidtica Peirceana, cujo foco serdao os QUALI-SIGNOS dos
trabalhos.

Completando o arcabouco tedrico, utilizaremos como base da
discussao sobre a Arte Moderna o livro “A Histéria da Arte”, do
historiador austriaco Ernst H. Gombrich, em cuja obra podemos
destacar a preocupacdo com uma sistematizacdo dos varios periodos
histéricos em relacdo a producao artistica, especialmente a pintura,
mas sempre alternada com outras manifestagcdes, como o desenho e a
escultura, além da arquitetura.

Ao lado deste autor, estaremos discutindo alguns aspectos da
teoria com o apoio de outros colaboradores como criticos de arte,
articulistas e artistas plasticos. A partir de seus textos estaremos
dialogando com a fundamentacdo tedrica base para, com isso, tirarmos
um melhor proveito de tudo que cerca a producdao artistica das
vanguardas modernas, dando foco especial as qualidades signicas dos
produtos ligados as tendéncias observadas e, dessa forma, estabelecer
ligacOes entre a Semidtica e a Histéria da Arte.

Todo este processo de discussao teorica se dara a partir de
andlises de uma obras relacionadas a um certo periodo artistico e
analises dos anuncios publicitarios do corpus, cujas qualidades signicas
tenham ligacdo tanto com a tendéncia artistica quanto com a obra de
arte escolhida.

As escolas da Arte Moderna as quais abordaremos a seguir
servirdo como base para entendermos como, a partir do reflexo da



producdo artistica - especialmente a pintura - a direcdo de arte em
publicidade pode se valer de conceituagdes estéticas ja experimentadas
para agregar algum valor a sua comunicacao.

Nao sera dificil perceber o distanciamento temporal entre as
vanguardas modernistas e sua aplicagao na cultura de massa, uma vez
que esta ultima se valera daquilo que foi mais bem aceito na sociedade
para entao mimetizar seus conceitos. Em contrapartida ficarao bastante
evidentes as congruéncias epistemoldgicas e qualitativas das obras com
as publicidades.



2.1. Publicidade X Fauvismo




Foi quando as obras de Van Gogh e Paul Gauguin ganharam
notoriedade que sua influéncia se fez sentir mais fortemente nas novas
geracoes. Os dois mestres tinham decretado o fim do ‘superficialismo
habilidoso’ e a fuga da ‘perspectiva correta’ além de terem estimulado
0s novos a serem francos em seus esquemas cromaticos® .

O Fauvismo surge por volta de 1905, durante uma exposicao
que se realizou em Paris, no Salon d'Automne, na qual foram expostos
quadros de livre interpretacao e de um colorido gritante, rodeando uma
escultura classica, de grande sensibilidade, que representava uma
crianca. Gombrich alerta para o fato de que “finalmente a beleza e a
pureza de cores luminosas que um dia contribuiram para a gldéria dos
vitrais medievais [...] e das miniaturas nao eram mais obscurecidos por
sombras™ .

Este contraste tao violento (os quadros, por um lado e a
escultura, por outro), chamou a atencdo de um critico de arte o qual,
muito chocado, exclamou ironicamente ‘Donatello parmi les fauves’
(que se traduziria: ‘Donatello entre as feras’ - obviamente um
comentario depreciativo). Os autores das obras expostas, André Derain
(1880-1954), Kees van Dongen (1877-1968) e o flamengo Maurice de
Vlaminck (1876-1958), subitamente aproveitando a expressao,
conclamaram este novo modelo de pintura, de cores ferozes, com o
nome de Fauvismo.

Neste grupo de artistas, cada um estabelecia a sua prépria
definicdo de pintura. Havia também uma interpretacao livre da
natureza. Os fauves vieram libertar os artistas de todas e quaisquer
inibicdes ou convengodes no uso da cor. Estamos falando de um estilo

vigoroso, enérgico, no qual se nota o exagero na concentracdao de
concepcOes estéticas dos vinte anos anteriores, levados as

® Segundo GOMBRICH, surge um sentimento cujo objetivo era “dar prioridade ao
padrdo decorativo”, sacrificando “a antiga pratica de modelar todas as formas em
luz e sombra”. O tedrico alerta que “esse sacrificio podia também ser
experimentado como uma libertacdo”. GOMBRICH, Ernst H. “A Historia da Arte”.
Rio de Janeiro: LTC, 1999, 16a edicdo. p. 571.

° Ibdem, p.571.



consequéncias mais extremas.

O estilo fauvista é caracterizado pela utilizacdo de cores
muito chapadas, vivas e de matizes intensos, contrastando umas com
as outras. Delegava-se grande importancia a cor, muitas vezes em
detrimento da forma, pela eliminagao da perspectiva.

Quando reproduziam formas humanas, as diferentes partes
do corpo encontram-se nitidamente segmentadas, acentuando-se as
articulacdes num estilo que nos faz lembrar as esculturas da Africa
negra. As linhas ritmicas ligam com grande dinamismo as diferentes
partes das composicoes, estabelecendo entre elas uma forte e continua
tensdo. Nota-se uma tendéncia para sugerir uma cena mais ampla do
que a que se encontra representada, anulando-se alguns dos
pormenores, como se o espectaculo estivesse sendo visto de uma
janela.

Quanto aos temas tratados, embora se interessassem pela
figura humana, os fauves foram essencialmente paisagistas. Neste
movimento destacam-se: Henri Matisse, considerado 'o rei das feras',
Maurice de Vlaminck e Raoul Dufy.



O Quali-Signo do Fauvismo

Para esta analise, selecionamos o quadro “Dance (II)” -
Danca II, do artista francés Henri Matisse, cuja reproducdo segue
abaixo.




Tudo é cor neste quadro. Tudo esta envolto em pigmento e
tinta. Aos tons, vibrantes, saturados, pouco importa se ainda trazem
alguma referéncia com o real. O que importa é o choque entre a tela,
em cores alternadamente quentes e frias, e o entorno que acerca,
sejam a moldura e parede no caso da obra original, seja o papel desta
reproducao.

Representacdo que ¢é a propria sintese do pensamento
Fauvista, “Dance (II)”, de Matisse, apresenta uma combinagao ao
mesmo tempo perfeita e autbnoma do uso das cores para demarcar as
formas e as texturas. O azul predomina, sim. Porém, dentro dele ou
envolto por ele, vemos surgir ramos alaranjados, um pouco terrosos e
tracos negros. Uma mancha verde dgua mais em baixo da tela compde
a paleta de cores e harmoniza o embate entre a cor fria e a cor quente.

Deliberadamente, as cores nao dao a impressao da luz
natural mas, antes, de uma composicao a qual, apesar de sua
referéncia num algo da realidade concreta, jd ndo mais se preocupa
com um carater indicial. Também ndo ha colocacdo de brilhos e a
composicao passa por um padrao de cores chapadas as quais nao nos
dizem com clareza qual a posicao espacial dos elementos. As formas
em primeiro plano, com suas linhas sinuosas e cores contrastantes com
0 puro azul, encontram-se em um movimento circular no centro da
composicao visual. Apenas sutis referéncias de perspectiva nos alertam
para as especulacdes que, a posteriori, recairdo no signo em relagao ao
que deseja ou intenta representar.

Por outro lado, quanto maior a necessidade de simplificacao
dos atores, quanto maior a alquimia na busca da cor em seu estado
mais emocional, quase saltando da tela, mais somos constrangidos a
perceber que a cena, em hipertrofia cromatica, deixa clara a
mensagem que deseja passar. Como um reflexo da realidade, por seu
carater artesanal, esta pintura funciona como uma metafora de um
objeto que “é imaginado por um sujeito através de um sistema de

codificacao ilusionista”’ . Sua forca, proporcionada em grande parte
' SANTAELLA, Lucia e NOTH, Winfried. Imagem (Cognicdo, Semidtica, Midia).
Sao Paulo: Iluminuras, 2001. pg. 172




pelo uso selvagem das cores, causa em nos uma certa relutancia logo
transfigurada em consentimento: aceitamos a representacao e através
dela projetamos aquilo que pretende representar de maneira icOnica.
Apesar disso, como é um trabalho evidentemente monadico, seu efeito
€ do tipo simbdlico: “imagem fantdsmica, ela visa ao ocultamento da

mi

separagao intransponivel entre imagem e mundo.

Sobre um outro trabalho seu, "La Desserte” (A Sobremesa),
Matisse faz referéncia a uma harmonia em cores, naquele caso,
vermelho. Esta ‘harmonia’ a qual o artista se referiu, j@ neste “Dance
(II)”, diz respeito especialmente ao fato de que todas as figuras da
composicdo tiveram suas formas adequadas a necessidade de
solucionar um problema pontual de seu trabalho. Seus tragos
simplificados concorrem para que todas as formas se ‘ajustem’ na
‘paisagem’ e que o tema, sempre a maior busca da Arte, esteja
efetivamente em fungao daquilo que primordialmente compde tudo: a
cor.

" SANTAELLA, Lucia e NOTH, Winfried. Imagem (Cognicdo, Semidtica, Midia).
Sao Paulo: Iluminuras, 2001. pg. 172



Campanha de Turismo do Governo de Pernambuco
(Revista da Ampla N. 4)




Ponto de partida: fazer com que o fluxo de turistas para o
estado de Pernambuco crescesse substancialmente, tendo como
premissa vender a festa de carnaval do estado, além de despertar o
interesse dos turistas ao longo do ano para algumas das mais
importantes opgdes de lazer pernambucanas: suas praias e belezas
naturais.

Composta por quatro anuncios de midia impressa, quatro
outdoors e um filme de tv, as pegas trazem uma abordagem
diferenciada do convencional em se tratando de publicidade de festa
carnavalesca ao mesclar outras oportunidades de lazer com elementos
que remetessem ao carnaval propriamente dito. Para o efeito desta
analise, estaremos trabalhando com dois dos anlncios impressos e trés
dos outdoors.

As imagens presentes nas diversas midias trazem tanto
aspectos do carnaval, como mascarados, papangus, maracatus, bem
como cenas de pontos turisticos como praias, sendo que cada peca da
campanha traz uma imagem particular, a qual nao se repete em outra

peca.

Devido a essa diversidade de interesses a campanha teria
gue ser primordialmente visual, a fim de ndo sé mostrar efetivamente
praias deslumbrantes, céu azul e mar verde além de elementos do
proprio carnaval, mas sobretudo pelo fato de, na concepcdo do
planejamento da campanha, a linguagem visual ser capaz de
demonstrar de maneira mais verdadeira e auténtica toda a riqueza do
estado para os turistas.

Com todas as informacgoes necessarias para o]
desenvolvimento da campanha e com todas as idéias praticamente
fechadas pelo pessoal da criacdo da agéncia, partiu-se para a fase de
elaboracdo das pecas: fotografias de praia, de céu, de mar, de barco,
de coqueiros, muitas referéncias sobre o carnaval, com maracatus,
caboclinhos, passistas de frevo e blocos de rua.



Do ponto de vista da producdao dos layouts, a informatica,
pela quantidade de referéncias conseguidas ja seria necessaria apenas
para o quesito catalogacao e armazenamento das imagens.

Este tipo de trabalho normalmente segue um procedimento
comum: as imagens que poderao ser utilizadas na campanha sao
produzidas por fotégrafos (os quais geralmente utilizam filme de 35mm
e cromos de 7x5"”) ou sao adquiridas em bancos de imagens nacionais
ou internacionais.

Tudo, entao, deve ser digitalizado para que sua catalogacao
seja segura (no caso dos cromos especificamente, para que se evite
manipulacdo inadequada) e sua solicitacdo seja feita de forma pratica e
rapida. Cada arquivo de imagem digitalizada deverd entdao ser salva
(arquivada) no disco do computador ou em algum meio mével como
CD-ROM ou Zip-Drive” e ganhar um nome de acordo com o trabalho,
tornando o acesso a estes documentos disponivel a todos os envolvidos
no uso das imagens para a campanha especifica.

Mas o lugar da informatica dentro do processo de producdo
da campanha estaria garantido seria mesmo na fase de composigao,
montagem, fusdes, retoques e finalizacdo das artes dos anuncios e
outdoors.

Estes termos que usamos sao comuns aos procedimentos
informatizados que se relacionam com o mundo pictérico, os quais
envolvem imagens de varios originais e com o0s quais pode-se fazer
imagens terceiras que seriam resultantes da incorporagcdao de um
elemento de uma primeira foto em uma segunda foto (termo utilizado:
fusao), ou ainda do melhoramento, eliminagao ou acentuacao de
qualquer elemento em uma fotografia (termo utilizado: manipulagao -
que engloba tanto a fusao propriamente dita, quanto outros
procedimentos como retoque de cores, exclusao de algum elemento
indesejado, etc).

'? Nos ultimos anos o CD-ROM tem sido a midia mais utilizada devido ao fato de sua capacidade de
armazenamento ser maior que a do Zip-Drive: 800Mb do CD contra 100Mb do Zip, além de ndo
requerer nenhum sistema externo de leitura.



Por um lado, devido ao fato de que, por mais bem feitas que
as fotografias (cromos e negativos fisicos) estivessem em todos os
guesitos pelos quais podemos afirmar que uma foto é “boa” para o tipo
de publicidade em questao, houve a necessidade de se fazerem fusodes
as quais seriam muito dificeis de serem viabilizadas, seja pelo prazo
requerido, seja pela dificuldade de, por exemplo, se colocar um bloco
de rua do carnaval de Olinda, tendo ao fundo um céu perfeito de
Fernando de Noronha, ou ainda de se conseguir que um calunga de
maracatu rural se dispusesse a fazer sua performance ao sol de Porto
de Galinhas.

Tomemos, por exemplo, a figura 1B. Para que se chegasse a
este resultado foram necessarios quatro cromos (fotografias), além do
trabalho de fusdo entre eles. Tanto o céu, quanto o barco, o mar e a
placa estdo juntos na mesma cena gracas as técnicas de manipulagao
digital como mostra a composicao que se segue:






O mesmo ocorre na figura 1C, na qual a fotografia dos
papangus foi obtida em um situacao, a da prefeitura de Olinda, ao
fundo, também foi obtida em outra situacdao, além de o céu ndo ser o
original da tomada da prefeitura. Mais uma vez foi necessario lancar
mado dos recursos tecnoldgicos da informatica para que o resultado
fosse uma “fotografia” de cores vibrantes, além de elementos perfeitos
do ponto de vista técnico fotografico (segue-se este procedimento
também nas pecas 1D e 1E).

Segundo o Diretor de Criagao da Ampla, Ricardo Rique®” ,
que assina a direcao de arte da campanha, este procedimento foi
necessario ndo para se mostrar a capacidade da ferramenta ou a
utilizacdao do efeito pelo efeito simplesmente, mas sobretudo para que o
resultado fosse algo em que se tivesse um controle quase total, tanto
do ponto de vista das composicdoes e enquadramentos, bem como, e
especialmente, das cores.

Além disso, para a assinatura das pecas, foram “produzidas”
no computador placas de sinalizacao com o nome do Estado, placas
indicativas com o texto da campanha, além de retoques de cor,
saturacao, iluminacao e sombras, bem como o resto das montagens
imaginadas pelos diretores de arte.

E o que podemos observar nas figuras 1A e 1B de forma
completa, e nas figuras 1C, 1D e 1E de forma simplificada. No primeiro
grupo, as “placas” contém ndo apenas o nome do estado com o slogan
da campanha (inseridos digitalmente), mas também indicam outros
locais de diversao e pontos turisticos. Ja4 no segundo grupo, ha apenas
a presenca de uma “placa” com o nome do estado (também inserido
digitalmente).

Semiotica da campanha

Com cores muito saturadas gerando massas compactas de

interesse, as pecas da campanha de carnaval do Governo do Estado de

*® Ricardo Rique, publicitario, foi estagiario de direcdo de arte na Ampla e, desde 1999, é Diretor de
Criacdo desta agéncia.




Pernambuco e, em especial suas imagens, sao, sobretudo, um exemplo
do uso selvagem das cores, as quais, apesar de num primeiro
momento agirem como mera qualidade ou sentimento primitivo, trazem
consigo o fato de que, por funcionarem como fotografias - apesar das
composicOes digitais, dos retoques e manipulagdes - sao antes de tudo
indices em relacao ao objeto que querem representar: a natureza deste
signo é uma natureza a qual traz forte ligacdo com o real, pelo fato de
estarmos tratando com originais fotograficos.

Contudo, o fato do uso feroz da cor sobre o qual chamo
atencao nas pecas desta campanha traz a possibilidade de uma
abordagem destas pecas a qual as leva quase a terem uma certa
autonomia da realidade concreta a qual supostamente estariam ligadas
pelo fato mesmo de serem um recorte desta realidade, na medida em
que sao (ou estao) fotografias.

Este fato de cores funcionarem como elemento significante
em segundo ou terceiro grau vem sobretudo da escola fauvista da
pintura moderna, a qual tinha em Henry Matisse seu mais destacado
representante. Desde sua aparicdao, os fauves (selvagens, em francés),
intensificaram a independéncia do quadro da descricao objetiva, a favor
das cores que irradiam de forma puramente decorativa®.

E o que acontece nas pecas desta campanha, as quais tém
nas cores seus elementos decisivos, nao pelo fato de conseguirem
apenas chamar a atencdao do espectador/leitor do andncio, mas
sobretudo pelo fato de, semioticamente, terem um papel destacado.

Toda imagem, tenha ela sido elaborada de forma artesanal,
fotografica ou sintética (de base informatizada), possui em seu corpo
qualidades que lhe sdao proéprias, as quais provocam sensacoes
especificas e geram problematizacdo de interpretagdes particulares. No
caso desta campanha, sob aspecto do signo em relacdo a ele préprio
como entidade significante, temos a cor como elemento central e
fundador de toda a carga de significagdes que a posteriori se valerao

“ op. cit. Hess 1955: 120-128.



dos aspectos primeiros do signo.

A cor azul do céu sera o elemento de ligacdo cromatica entre
todas as pecas da campanha, sejam elas de midia impressa ou
eletrénica. Azuis bastante vivos, intensos em seus matizes, ora mais
roxos, ora mais celestes, ou com pinceladas de nuvens brancas, ou
ainda completa e asceticamente limpos, passam a nitida sensacdo de
tempo, lugar e clima perfeitos e, em uma certa medida, podem
transmitir um sentimento de tranquilidade, harmonia, amplitude. Sao
ainda apenas qualidades, mas que notadamente vao dar o tom da
comunicagao que se pretende com esta campanha.

Se considerarmos o0 conjunto das pecas, a paleta de cores
selecionada para os anuncios é simplificada pelo fato de existirem
massas cromaticas bastante distintas umas das outras. Podemos notar
em todos os layouts a efetiva presenca da massa azulada funcionando
sempre com um elemento de divisao dos campos: nas figuras 1A e 1B,
quase dois tercos do anulncio s3ao ocupados pelo elemento azul; do
mesmo modo, nas figuras 1C, 1D e 1E temos agora quase cinquenta
por cento da mancha grafica dos outdoors preenchidos pelo azul.

Este tipo de composicdao pode nos passar a idéia de uma
estética simplista, a qual busca com esta arrumacdo e hierarquizagao
de cores apenas um efeito cromatico. De fato, hd que se destacar a
forca que a pura sensacao por si sO ja é capaz de transmitir, haja visto
todos os exemplos tedricos e praticos os quais englobam o QUALI-
SIGNO.

Veremos porém que, mais do que um sentimento primeiro,
esta opcdo pelo azul total se dda em grande medida por sua
identificacdo mesma com o estado de Pernambuco. Ndo apenas por
remeter necessariamente ao aspecto do meio-ambiente, do clima e da
paz, mas sobretudo por trazer uma ligacao muito forte com alguns dos
principais simbolos institucionais do Ledo do Norte, seja o préprio hino,
transfigurado em imagens, seja a bandeira de nosso estado.

Em contrapartida as massas homogéneas de cor, os



elementos focais, como barcos, passistas, maracatus, estes sim trazem
consigo uma maior riqueza de detalhamento cromatico para
efetivamente se destacar dos fundos e areas chapadas. Ha de se notar
também uma dinamica de alternancia entre cores quentes e cores frias,
cores complementares entre si e cores adjacentes.

Observemos a figura 1D, na qual temos um céu perfeito
(tomando bem mais que a metade da mancha grafica do outdoor), a
figura de um calunga de maracatu, a imagem da “placa” com o nome
do estado e o slogan da campanha, além de trazer as marcas
patrocinadoras.

Claramente percebemos que o ritmo da composicao sera
observado sobretudo no choque entre a imagem do calunga em
primeiro plano com a do céu em segundo plano, devido a natureza das
cores utilizadas: todo o céu, sempre e necessariamente azul (mas
agora em tom de hipertrofia cromatica) é representado por uma cor
fria e complementar ao amarelo-dourado do chapéu/cabeleira do folido.
Isto se repete de forma também bastante clara na figura 1C, na qual a
cor do céu encontra uma harmonizacdo muito boa pelo fato de as
figuras de papangus estarem vestidos em macacOes verdes com muita
presenca de amarelo.

Diferentemente, no caso dos anuncios de midia impressa
(figuras 1A e 1B) ha uma suavizacao quanto ao aspecto de choques
cromaticos, na medida em que agora predominam tons azuis e verdes,
sendo o segundo produzido sobretudo a partir do primeiro, o que deixa
a imagem das “placas” mais destacadas nestas duas pecas, além de
destacar o barco, no caso da figura 1B.

Todavia, nos parece razoavel aqui uma discussdo, ainda no
campo do signo em si, acerca do papel preponderante no uso das
novas tecnologias da informatica de tratamento e manipulacdo destas
imagens as quais compdem a comunicagao do carnaval de
Pernambuco. No caso das pegas da campanha de carnaval do governo
de Pernambuco, percebemos claramente a preocupacao em nao



apenas representar as manifestagcdes daquele festejo de forma
verdadeira, mas sobretudo de trazé-las a um campo tdo ascético, tao
ideal e tdo superior que ja ndao importa muito o fato de a representacdo
(no caso dos anuncios e pecgas graficas) ja nao ter uma relacao efetiva
com o real daquele momento. O que importa, sim, é o fato de que a
nova representacao existe a despeito do real, com suas cores
selvagens, com suas formas perfeitas e em sua atualizagdao no
momento.

O ponto chave do uso da informatica, para esta analise,
passa necessariamente pelo aspecto de hipertrofia do real ao qual
houve uma ligacao em algum momento da captura das imagens, estas
sim, ja no final do processo de elaboracdo do material grafico,
simulacros de algo que passaram a nao mais existir no mundo material,
mas existem sobretudo através de procedimentos discretos que, ao
atualizarem o simbdlico, fornecem-lhe uma carga de iconicidade em
sua materializacao (seja na tela do computador ou impressos na revista
e no outdoor).

Pelo fato de ser uma campanha onde o0s elementos
imagéticos sdo os atores principais da cena dos anuncios e outdoors, as
discussOes sobre a verdade das representacdes suscitadas pelas pecas
graficas passam necessariamente pelo ambito da capacidade de, a
partir de elementos da tipologia cultural do Estado de Pernambuco e,
especificamente, de sua maior festa popular como é o Carnaval, gerar
um tipo de representacdo que se aceite como hegemodnica das
manifestacdes que compdem os festejos de Momo em nossa regiao.

O fato de estarmos trabalhando com fotografias (deixando de
lado a discussdo sobre a interferéncia ou ndo da informatica no
resultado) deixa clara a preocupacao, pelos comunicadores da
mensagem, em fazerem com que o expectador percorra o caminho a
eles indicados pelas imagens.

Um caminho que os remete necessariamente aos elementos
exteriores a fotografia propriamente dita e que os faz aceitar a



representagao como tal, na medida em que indicialmente funcionam
assim, além de os fazer agir - se ndo fisicamente (num campo do
interpretante energético) - no minimo mentalmente.

Mesmo que o espectador nao esteja familiarizado com os
personagens do carnaval , ao perceber o estimulo signico, muito
provavelmente o publico ird aceitar aquela imagem como uma
representagao verdadeira do carnaval.

Junte-se a isso o fato de que, por termos uma carga
proeminente de iconicidade a partir de procedimentos discretos tipicos
do paradigma péds-fotografico, fica clara a autonomia da imagem pos-
fotografica em relagdo ao mundo e as coisas da realidade. Os
simulacros, como nos alerta Baudrillard® , vao dar o tom das imagens
presentes nesta co-municagao, mostrando muito da capacidade dos
procedimentos

informatizados para o tratamento das imagens. No terceiro capitulo
deste trabalho voltaremos a abordar este tema, demonstrando em que
estagio se encontra o signo imagético na publicidade do ponto de vista
de sua producao e de seus resultados.

® para um esclarecimento inicial sobre a obra de Jean Baudrillard, recomendamos
LECHTE, John. “Cinquenta Pensadores Contemporaneos Essenciais - do
estruturalismo a pos-modernidade”. Rio de Janeiro: Bertrand, 2002.



2.2. O Abstracionismo Como Precursor do Neoplasticismo

“Toda Arte é abstrata”. Com essa frase, o pintor espanhol
Pablo Picasso® faz referéncia importante ao fato de que os modelos
abstratos, com base em procedimentos discretos - quer sejam de base
analdgica ou, hoje em dia, digital - acompanharem a producdo artistica
da humanidade ao longo da histéria. Abstrair, tirar do real, representar,
fazer de conta, fingir, sao palavras-chave neste contexto.

Uma pintura abstrata pode ser definida como aquela cujas
formas e cores nao possuem relagao direta com as formas e cores das
imagens da realidade concreta. Em outras palavras, “um sistema em
que a ordem conceitual domina a percepgao sensorial, um método que
instaura uma harmonia paralela a natureza e ndo procura obter uma
simples imagem do mundo sensivel”’ .

Apesar disso, Gombrich alerta que “a palavra ‘abstrata’ nao
foi uma escolha muito feliz, sugerindo-se a sua substituicao por ‘nao-
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objetiva’ ou ‘nao-figurativa™ .

As primeiras pesquisas e realizagbes abstratas na pintura
moderna sdo atribuidas ao russo Vassily Kandinsky (1866-1944),
anteriormente figurativo de tendéncia fauvista. Para que se possa
conversar melhor sobre abstracionismo nas artes plasticas em geral e
na pintura, em particular, serd preciso esclarecer bem a significacdo de
dois termos bastante usados pelos escritores e criticos de arte Moderna
- conteudo e forma.

No vocabulo de pintura, o conteudo é aquilo que o pintor
tenta representar - uma paisagem, uma figura humana ou animal, uma
cena ou episédio qualquer, religioso ou profano, passado ou atual,

'® para uma introdugdo ao estudo da obra de Picasso, recomendamos BERNADAC, Marie-Laure e
DU BOUCHET, Paule. “Picasso, o Sabio e o Louco” - Colegao Descobertas, Tradugdo de Adalgisa
Campos da Silva. Rio de Janeiro: Objetiva, 2002.

" JAFFE, L.C. “Arte Abstrata Geométrica”, in Histéria da Arte. Rio de Janeiro:
Salvat, 1978. p. 211.

'®* GOMBRICH, Ernst H. “A Histéria da Arte”. Rio de Janeiro: LTC, 1999, 16a
edicdo. p. 570.



flores, frutas, objetos, etc. J& a forma é a maneira como o pintor utiliza
0S seus meios expressivos, isto é, as linhas e as cores, com maior ou
menor talento, ou as vezes sem nenhum, para representar o conteudo.

"Na abstracdo, a maxima ‘interioridade’ e a maxima
‘exterioridade’ coincidem. A estrutura, que se subtraia a
qualquer acidentalidade por meio de um procedimento dbvio
[...], revela-se perfeitamente sobreponivel a contingéncia
mais pura e imediata [...]™

Quando se diz forma, no entanto, nao se quer dizer a
habilidade manual e a rapidez na execugao, como num retrato que, de
tdo bem feito e parecido, sé falta falar. Essa habilidade manual de fazer
bem e depressa se chama pejorativamente virtuosismo ou maneirismo.

No nosso caso, forma significa a carga expressiva, complexa
e verdadeiramente subconsciente ou subliminar, que o artista confere
as suas linhas e cores. Em contrapartida, “o grau de novidade de um
‘conteddo’ ndo se mede unicamente com base em um nivel de
conteludos pré-fixado, mas, antes, a infracdo desse limite é que
constitui a Unica novidade possivel”.

Nesse sentido, a forma de Van Gogh, por exemplo,
profundamente original, possui fascinante poder expressivo, inclusive
nas proprias pinceladas impulsivas, que se sucedem em magicos
movimentos ondulatérios, com os quais nos fala eloglientemente de
seus ardentes e doloridos sentimentos.

Kandinsky® conta, com simplicidade, como chegou apintura
abstrata: entrando certa vez em seu atelier, repousa o0s olhos num
quadro de sua autoria, posicionado de tal maneira que nao percebeu de
imediato o conteldo, isto é, aquilo que o quadro figurativamente

representava. Percebeu apenas a forma, entendida, no caso, como as
' TAGLIAFERRI, Aldo. “A Estética do Objetivo”. S&o Paulo: Perspectiva, 1978. p.
68-69.

* Ibdem, p. 78.

* Sobre o artista russo ver KANDINSKY, W. "Um Olhar sobre o Passado". S&o
Paulo: Martins Fontes, 1991.




linhas e cores, sem representagao figurativa, sem nominagao, apenas
as qualidades signicas.

Sem nada representarem figurativamente, as cores e linhas
do quadro |lhe pareceram dotadas de particular e intensa beleza e estas
qualidades sao, num campo peirceano, aquilo que de primeiro
consegue-se apreender nos processos significativos. Corrigindo a
posicdo do quadro e percebendo agora o conteudo, verificou que as
linhas e as cores perdiam a particular e intensa beleza, que antes
possuiam, quando livres de qualquer representacao figurativa.

Esse fato banal intrigou Kandinsky, estudioso de teosofia e
inclinado as especulacbes do conhecimento supra-sensivel. Kandinsky
observou ainda que as formas e cores abstratas se dirigem mais a
nossa percepcdo sensivel do que a nossa percepcgao intelectual.

Desse modo, mesmo um analfabeto pode sentir e nao
entender uma pintura abstrata, pois ali nada existe para 'entender' no
sentido comum desta palavra. Desta forma, sentida por todas as
pessoas, independentemente de seus niveis culturais, dizia Kandinsky
ser a pintura abstrata linguagem por exceléncia universal de
comunicacao.

Finalmente, Kandinsky observou que a pintura abstrata nos
desperta sentimentos, reacbes e associacdes de idéias mais livres,
variadas e multiplas. “Diante de um quadro abstrato, a sensibilidade de
cada um reage com liberdade, a sua maneira, peculiar, ao passo que
na pintura figurativa a sensibilidade fica presa ou dirigida pelo que esta
iconicamente representado” .

22 KANDINSKY, W. "Um Olhar sobre o Passado". S3o Paulo: Martins Fontes, 1991.






2.3. Publicidade X Neoplasticismo

VENHA VER D QUE ATRAI TANTOS
TURISTAS A CASA DA CULTURA.




Do interesse na estrutura, principalmente vindo com o
Cubismo, surge uma questao: a pintura poderia se converter em algum
tipo de construgcao, como a arquitetura o é ?

O neoplasticismo é a mais completa e rigorosa expressao do
abstracionismo geométrico. Foi criado pelo holandés Piet Mondrian, o
qual se inspirou no cubismo, para chegar a formas retangulares de
extrema simplicidade, ao mesmo tempo que empregava apenas as
cores primarias e os brancos e cinzas claros como elementos
l[uminosos.

Esta escola de arte consiste em estabelecer relacdes de
posicdao, dimensao e proporcdo as mais simples e gerais, suscetiveis de
serem aplicadas as demais artes, desde a arquitetura a paginagao de
um jornal. Desse modo, pretendia-se “uma Arte de clareza e disciplina

"3

que refletisse, de algum modo, as leis objetivas do universo™ .

De acordo com JAFFE:

"na arte do De Stijl, dois principios dominam a criacao
artistica: a abstracao completa, isto é, a exclusdo de toda a
referéncia a qualquer fenémeno da realidade perceptivel e
a limitacdo do vocabulario a linha e ao 4ngulo retos, isto é,
a horizontal e a vertical. A coloracdo ficou reduzida as trés
cores primdrias (azul, amarelo e vermelho) ao lado das

ma

trés 'ndo-cores’ primarias (o branco, o cinza e o preto)™.

Esta realizagcao coletiva de um estilo supra-individual teve
igualmente, e em grande parte, sua fonte no Cubismo e através do
dominio de um vocabuldrio estritamente geométrico, os mestres
construtivistas ou neoplasticistas foram capazes de se abster de
qualquer referéncia a objetos da percepcao, desprendidos da realidade
externa, tentando criar, contudo, obras que representassem a propria

? GOMBRICH, Ernst H. “A Histéria da Arte”. Rio de Janeiro: LTC, 1999, 16a
edigdo. p. 582.

* JAFFE, L.C. “Arte Abstrata Geométrica”, in Histéria da Arte. Rio de Janeiro:
Salvat, 1978. p. 216.



esséncia dessa realidade, com pretensdes de universalidade.

Segundo Piet Mondrian:

"Se, na verdade, a elaboracdo apropriada dos meios
expressivos e a sua utilizagdo - isto é, a composicdo - sdo a
Unica expressdo pura da arte, entio esses meios expressivos
devem encontrar-se em total conformidade com o que
procuram exprimir. Para se tornarem a expressao direta do
universal, é necessario que sejam universais, ou Se€ja,
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abstratos.

Tudo o quanto seja acessério, ndo essencial e universal é
eliminado, inclusive a linha curva, que Mondrian, nascido na Holanda,
considerava expressao do efémero da vida organica. O artista queria,
no entanto, que as relagdes de composicao que estabeleceu
possuissem ou sugerissem a vitalidade da prépria natureza.

Pesquisou e obteve, por outro lado, o equilibrio e a
assimetria. Contrariou inclusive, desse modo, a velha conviccao de ser
possivel o equilibrio somente na simetria. Impessoal por exceléncia,
embora seu estilo seja inconfundivel e inimitavel como o de Van Gogh,
sua antitese, sublimou plasticamente, com o seu espirito de ldgica e de
sintese, a nova sensibilidade humana criada pela mecanizagao.

Ainda, na indagacao em busca da harmonia e da pureza
conduzida por De Stijl, hd evidentes raizes matematicas e musicais e
uma heranca de longa data, especialmente nos paises baixos: o triunfo
do espirito humano sobre a natureza. Em holandés, a palavra ‘schoon’
engloba as nogdes de ‘belo’ e de ‘puro’. Nos quadros de Mondrian, a
beleza identifica-se com a pureza.

Ao final da Primeira Guerra Mundial, o Neoplasticismo foi a vanguarda
nao sé de uma nova Arte, mas sobretudo de uma nova consciéncia do
tempo e logo o De Stijl se propagaria pela Europa influenciando novas

escolas e movimentos em seu tempo.

® De Stijl, vol I, p. 5.



O Quali-Signo do Neoplasticismo

Desta escola, selecionamos o quadro “Composicao em
Vermelho, Preto, Azul, Amarelo e Cinza”, do artista Piet Mondrian, cuja

reproducao segue abaixo.




A base da pintura Neoplasticista € uma estrutura rigida e
fechada na questdao da busca por uma realidade universal, baseada em
formas primitivas como a linha reta e seus cruzamentos. Diante deste
problema temos ainda as cores: primarias em azul, amarelo e
vermelho, além do negro e de seu opositor, o branco.

Antes de ser um objeto artistico, ha uma evidente busca por
uma arrumacao de um caos anterior, o qual, sintetizado no
minimalismo das formas e das cores, ganha harmonia, equilibrio,
limpeza. Tudo entao parece resolvido pela mao do artista que se coloca
no papel de um arquiteto compondo ambientes, jogando com os
espacgos vazios e os elementos da composigao.

“Composicao em Vermelho, Preto, Azul, Amarelo e Cinza”, de
Mondrian, deixa transparecer estas questoes de forma muito clara.
Quando olhamos o quadro, temos a certeza de que a solugao
encontrada foi a mais adequada. Tudo tem seu espaco definido. Cada
quadrante, em sua cor, nos convida a perceber seu interior e a
ficarmos atentos na informagao que eles encerram.

Ha celas mais destacadas hierarquicamente ao olhar, porém
nao sao capazes de enfraquecer os outros espagos a sua volta.
Retadngulos coloridos, onde cada cor transmite uma sensacdo, estdo
dispostos no que sobra das linhas verticais e horizontais em tons
negros. Algumas destas linhas se cruzam, formando nudcleos nos quais
os retangulos em cor brincam a sua volta. Algumas linhas horizontais
comegam e terminam entre paralelas verticias.

A cor vermelha, em forma de retangulo a esquerda,
determina o primeiro ponto ao qual nosso olhar é convidado,
especialmente por ser uma cor quente em contraste aos tons mais
neutros que compdem a tela. De forma circular, o retangulo negro, o
amarelo superior, outro negro mais a direita, além de um novo
retdngulo amarelo abaixo e o azul fecham uma panoramica circundante
que culmina no retangulo central, este sem cor alguma. Existem ainda
areas neutras envolvendo os retangulos coloridos, as quais também



ganham uma cor neutra, em nosso caso, o cinza-claro.

De estrutura compacta, mas surpreendentemente leve aos
olhos, de formas limpas e equilibradas, “Composicao em Vermelho,
Preto, Azul, Amarelo e Cinza” pode ser classificada como emblematica
do pensamento Neoplasticista e, em Uultima analise, a base para a
producao de uma Arte preocupada em resolver alguns problemas de
composicdo cujo foco é a estrutura mais primordial, lancando mao dos
minimos elementos e o0 maximo de sua arrumacao.



Campanha Institucional - Casa da Cultura
(Revista da Ampla N. 7)
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Localizada as margens do rio Capibaribe, no lado nordeste da
cidade do Recife, a Casa da Cultura é o centro mais indicado para
quem quer conhecer de perto o (diversificado artesanato
pernambucano. O local redne 150 lojas comerciais as quais oferecem
aos seus visitantes pecas e objetos confeccionados nas varias regides
do Estado. Bonecas de pano, xilogravuras, redes, tapetes, bordados e
rendas sdao alguns dos produtos tipicos do artesanto local presentes na
Casa.

Além do artesanato, a Casa da Cultura abriga algumas das
principais instituicbes e grupos culturais de Pernambuco. No local, ainda
€ possivel assistir a apresentacdes de grupos folcléricos, musicais e de
danca no anfiteatro recém-construido.

A Casa da Cultura ocupa o prédio onde funcionou a antiga
Casa de Detencao do Recife, construcao militar iniciada em 1850. Em
1974, depois da transferéncia dos detentos para outras penitenciarias,
o prédio foi restaurado e adaptado para abrigar o atual centro cultural,
inaugurado em 14 de abril de 1976. Em 1980, a Casa da Cultura foi
tombado pelo Patrimonio Histérico do Estado.

A proposta desta campanha foi divulgar para a sociedade
pernambucana o0s novos investimentos em infra-estrutura, em
melhoramentos tecnoldgicos, em acesso, entre outras bem-feitorias.
Composta de anuncios de jornal e revista, bem como filme para TV,
esta campanha traz alguns dos aspectos mais preponderantes da
cultura do estado em fotos que representam o artesanato, a culinaria
tipica, além da arquitetura. Especialmente as pecas de midia impressa,
por terem tido uma maior veiculagdo na grande midia, foram os
elementos de sustentagcao da campanha e demonstram de forma clara
qgual a linha estética utilizada.

Numa panoramica inicial sobre os anuncios impressos
percebemos a grande quantidade de elementos visuais e referéncias
fotograficas, os quais dao sustentacdo ao discurso das pecas
publicitdrias desta campanha. Além disso, pela grande quantidade de



informacgdes também presentes em forma de texto, temos uma pega
complexa do ponto de vista da hierarquia e composicao destas mesmas
informagdes em conjunto com os elementos visuais. O grande dilema
era fazer algo bastante informativo sem parecer desinteressante do
ponto do vista estético.

Semiotica da campanha

A opgao criativa para esta campanha foi, como podemos
perceber, a de estabelecer nichos localizados para cada nivel de
informacdo, bem como ordenar o espago do anuncio de forma
harmoOnica, com bastante aproveitamento da darea total da peca,
conferindo-lhe, assim, uma aspecto de planta-baixa arquiteténica.

Num claro exercicio de preenchimento dos espacos, a
dificuldade da eleboracao deste tipo de peca grafica reside exatamente
nesta busca pela organizagao mais interessante, mais bonita, mais
informativa e que ao mesmo tempo nao perca sua espontaneidade.

Neste sentido, o papel das ferramentas informatizadas de
manipulacao de imagens foi o de servir como espacgo privilegiado por
onde foi se construindo a arquitetura do anuncio, além de, com efeito,
proporcionar toda uma ordem de recortes, ajustes de cor, colagens e
iluminacao especificos para cada etapa da busca pela arrumacao mais
plastica para o conteldo dos anuncios, como sugere o esquema abaixo:
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Retas, horizontais e verticais, se tocam, criando espacos por
onde circulam informagdes, sejam elas imagens ou textos. A grande
idéia da campanha institucional da Casa da Cultura é a possibilidade de
se organizar muita informacdo sem transformar a peca em algo cadtico
e de dificil aceitagao.

Com cores vibrantes, cada cela encerra sua carga de
significacdo independente da outra, conferindo, para estes retdngulos,
uma autonomia relativa atrelada a funcdo do todo (o anldncio, de



maneira geral).

Esquematicamente montado e bem composto, harmonico sem
ser simétrico, de cores marcantes mas de paleta pouco numerosa.
Imagens que contam histérias, textos que parecem elementos
decorativos. A sua volta, elementos que servem de moldura para que
nada fuja ao controle geométrico - rigido, mas de uma incompreensivel
flexibilidade e de grande possibilidade de combinagdes.

As relagcoes de espaco, diagramacao e composicao dos
anuncios de midia impressa presentes na campanha da Casa da
Cultura denotam uma nova plasticidade para os elementos textuais e
visuais, convertendo-os em massas compactas de cor: o grande
retdngulo verde, acima a esquerda, bem como um outro retangulo -
este bege, mais a direita; e ainda outros menores, como o roxo, abaixo
a esquerda e o laranja, abaixo a direita, paracem, todos eles,
formarem um hibrido entre texto e cor.

O mesmo ocorre com as fotografias, as quais possuem, cada
uma, tons bastante individuais, proporcionando também uma mescla
entre os elementos internos de cada foto e suas cores, dando também
a impressao de massa compacta de cor.

Outro elemento marcante do ponto de vista imagético é a
moldura que envolve cada retangulo. Simulando uma textura de couro,
costurada sobre um fundo de cor, este serd o elemento responsavel
pelo arremate das informagbes, capaz de determinar as fronteiras
entre uma informacao e outra.

Com evidente influéncia da estética neoplasticista, as pecas
de midia impressa desta campanha possuem ainda uma ligagdo mais
profunda com esta escola, conferida pelas ferramentas informatizadas
as quais fizeram parte da construcdo dos anuncios.

Marcadamente, a dinamica construtiva do The Stjil
vislumbrava um exercicio de composicao o qual era fruto de exaustivas



experimentagOes e alternativas de arrumacgao dos elementos (naquele
caso, a cor em seu mais puro matiz, além de linhas retas e o espaco
entre elas).

Isto é algo que coincide, e muito, com os procedimentos de
elaboracao das pecas da campanha da Casa da Cultura, na medida em
que, para se chegar a tais resultados, houve um trabalho de
experimentacao das diversas diagramacles possiveis até chegar aquilo
que pareceu mais interessante, do ponto de vista estético.

O papel das ferramentas informatizadas de tratamento de
imagem é marcado pela contribuicdo destes aparatos no sentido de
viabilizar a elaboracdo estética, seja pela rapidez dos procedimentos,
seja pelo controle e flexibilidade nos efeitos, seja pela capacidade de
processar textos e imagens ao mesmo tempo na tela e a cada tentativa
de nova arrumacao das informacoes.

Pelo seu papel emblematico, que diz respeito a uma das
grandes vantagens dos dispositivos tecnoldgicos atuais de tratamento
da imagem, a informatica esteve para esta campanha como algo capaz
de suscitar as mais variadas alternativas de diagramagao, ao mesmo
tempo em que condensava imagem e texto em uma massa visual,
através de procedimentos de retoques cromaticos, iluminacdo e
superposicdao de camadas, além da aplicacdo de sombras e volume.

Apenas como um exercicio para enfatizar o carater de
construcdo quase arquitetonica destas pecas graficas da campanha em
questao, vejamos a figura que se segue:



VERHA VER O QDE ATRAI TANTOS :
THRISTAS A CAZA DA COLTURA. :

Nestas imagens, a partir de uma simulacdao feita com
ferramentas computacionais, pudemos tranformar o anuncio (mais a
esquerda) em uma massa compacta de cores e formas retangulares
(mais a direita), cujas cores sdao uma resultante dos tons mais
presentes em cada nicho retangular.

Vemos, dessa forma, como o0 esqueleto desta peca
publicitaria atual vem trazer em sua formacdo toda uma sorte de
referenciais no Neoplasticismo, dando grande importancia a aspectos
como simplicidade, organizacao, hierarquia e clareza das informacgoes.






2.4. Publicidade X Surrealismo
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A estética do surrealismo estd condensada no manifesto
escrito e publicado em Paris, em 1924, pelo poeta e escritor francés
André Breton (1896). Ele descreve o surrealismo como:

"[...] automatismo psiquico puro, por meio do qual se propde
expressar, seja verbalmente, seja por escrito, seja por
qualquer outra maneira, o funcionamento real do
pensamento. Ditado do pensamento com auséncia de toda
fiscalizacao exercida pela razao, alheio a toda a preocupacao
estética ou moral".”

Em linhas gerais todos nds conhecemos as reveladoras
contribuicdes de Freud ao melhor conhecimento de nossa vida psiquica,
com as suas aplicagdes no tratamento das neuroses. A nossa alma ou a
nossa vida psiquica se divide em trés zonas - o inconsciente, o
subconsciente e o consciente. No inconsciente, estdao 0Ss nossos
impulsos primitivos, verdadeiramente instintivos, que nao conhecemos
justamente por serem inconscientes. Quando esses impulsos primitivos
emergem das profundidades desconhecidas do inconsciente e tentam
chegar ao consciente, para se transformarem em atos e palavras, tém
de atravessar o subconsciente, que os fiscaliza, recalca ou sublima.
Disfarca-os, por assim dizer. Desse modo, quando chegam ao
consciente, refletem nao a nossa personalidade inconsciente, mas a
nossa personalidade consciente, modelada e aperfeicoada pela
educacao e cultura.”

Algumas vezes, porém, as manifestacdes do inconsciente se
sobrepdem a vigilancia e chegam disfarcadas ao consciente. Isso
ocorre, geralmente, quando dormimos. Nosso sonhos, por isso mesmo,
sdo quase sempre disparatados, absurdos, fantasiosos e simbdlicos.

Fascinados pelas idéias e métodos de Freud, os surrealistas
recusam, como fontes de criacdo artistica, as manifestacdes racionais e

** Manifesto Surrealista, 1924.

" Para uma vis&o panoramica e didatica da obra de Freud, recomendamos LECHTE, John.
“Cinquenta Pensadores Contemporaneos Essenciais - do estruturalismo a pos-
modernidade”. Rio de Janeiro: Bertrand, 2002.



l6gicas do consciente. Aceitam somente as manifestacbes do
subconsciente, absurdas e ildgicas, como dito acima, principalmente
nos sonhos, nos automatismos psiquicos, nos estados alucinatérios, que
consideram fontes artisticas mais auténticas do que a natureza ou a
realidade. Dizia André Breton: "No meu modo de entender, nada existe
de inadmissivel." Passa-se entdo a considerar o irreal tao verdadeiro
como o real e o irracional, o fantastico e o maravilhoso como a Unica
linguagem artistica universal entre os homens.

Na pintura surrealista, além do registro e representagao, com
inteira liberdade, sem qualquer fiscalizagao da razao, do fluir incessante
de idéias e imagens em nosso espirito, os pintores surrealistas
valeram-se ainda de outros recursos. Segundo GOMBRICH, “a
experiéncia de pintar imagens oniricas foi certamente valida. Nos
sonhos, com frequéncia experimentamos a extranha sensacdao de que
pessoas e objetos se fundem e trocam de lugar”™ . O excesso do
realismo, chegando ao mais cru verismo fotografico na representacao
dos objetos, concorre para maior supra-realidade.

Duas restricbes sao feitas a pintura surrealista. A primeira
pelos psicanalistas: as manifestagcbes do subconsciente realmente sao
ricas de beleza, mas extremamente pessoais e simbodlicas. Precisam
ser interpretadas no seu simbolismo, como os analistas fazem com os
sonhos dos seus pacientes estendidos no sofa dos consultérios. Apesar
de desconhecida a significacdo de seus simbolos, a verdade é que
pintura surrealista exerce irresistivel fascinio em nosso espirito. A
segunda restricao, feita por alguns pintores, é a seguinte: a concepgao
do quadro pode ser subconsciente, automatica, mas a sua execugao
serd sempre obra do consciente, com a aplicagdo de recursos racionais
e légicos ou em sentido de absoluta consciéncia.

O espanhol Salvador Dali, um dos surrealistas mais
populares, criou a parandia critica - delirio na interpretacdo do mundo e
do proprio eu. O parandico critico vive num mundo estranho, ndo se

submetendo 3 Iégica do cotidiano. "E preciso sistematizar a confusdo e
** GOMBRICH, Ernst H. “A Histéria da Arte”. Rio de Janeiro: LTC, 1999, 16a
edicdo. p. 592.




contribuir para o total descrédito da realidade", disse Dali.

O pintor surrealista pode representar as manifestagdoes de
seu subconsciente de dois modos: figurativo ou abstrato. De acordo
com GOMBRICH, o artista tenta “imitar essa confusdao fantastica da
nossa vida onirica® ” misturando “fragmentos surpreendentes e
disparatados do mundo real”. De tematica bastante subjetiva, o
surrealismo tende a se encaixar, mesmo que apenas para O
expectador, naquilo que ECO chama de obra ‘aberta’:

"A poética da obra ‘aberta’ tende [...] a promover no
intérprete 'atos de liberdade consciente’, p6-lo como centro
ativo de uma rede de relagcées inesgotaveis, entre as quais
ele instaura sua prorpia forma, sem ser determinado por uma
necessidade que I|he preserva o0s modos definitivos de

7731

organizacdo da obra fruida [...]"" .

» Ibdem, p. 592.
* Ibdem, p. 592.
¥ ECO, Umberto. “Obra Aberta”. S&o Paulo: Perspectiva, 2001. 8a edicio. p. 41.



O Quali-Signo do Surrealismo

Desta feita, escolhemos o quadro “Memory” - Memobria, do
artista espanhol Salvador Dali, cuja reproducao segue abaixo.




Tudo que beira o devaneio, o improvavel e o irreal sempre
permeou a producdo artistica dos surrealistas figurativos. Composigdes
nas quais cada elemento tem uma caracteristica que lhe foge do
convencional, seja em forma ou em conteddo, sao sempre a tonica
destas telas.

Neste trabalho, de titulo "Memory”, o artista cataldao Salvador
Dali vai nos brindar com muito daquilo que ronda toda a estética
surrealista: objetos do mundo concreto vistos agora sob uma ética
antes de tudo particular (simbdlica) e, além disso, completamente
desvirtuados em sua materialidade, bem como nogdes muito precisas
de perspectiva, de iluminagao, de sombra e de cor.

Predominantemente escuro, em tons terrosos que vao do
laranja-queimado ao marrom-escuro, passando pelo telha, temos em
contraponto alguns elementos mais claros, ora amarelados, ora azuis-
claros ou mais saturados. Através da técnica figurativista, os elementos
focais da pintura nos sao mostrados em situacao absurda, na medida
em que ndo possuem mais referencialidade com sua ocorréncia na
realidade concreta, provocando no expectador uma sensacao de total
imersao em um universo muito particular, no qual o artista é capaz de
brincar com as formas, com a matéria e com as leis da gravidade.

A transmissdo das mensagens através de uma visdo pessoal,
cuja base simbdlica é capaz de produzir estados de coisas inviaveis do
ponto de vista racional, é a chave para a compreensdo desta obra.
Deve-se estar aberto ao irracional, aquilo que é fruto da imaginacao e
produto de manifestacoes do inconsciente, a tudo que supera o real em
sua concretude e que burla sua fisica.



Campanha de Lancamento Refrigerantes FREVO Light
(Rev. 5)
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A Industria Pernambucana de Refrigerantes Frevo é um
empreendimento o qual podemos classificar como um grande sucesso,
tanto do ponto de vista mercadoldgico quanto em termos de sua
comunicacao. Brigando com gigantes do setor como a Coca-Cola e o
Guarana Antarctica, a Frevo conseguiu em pouco tempo alcancar uma
participagcao no mercado (share) na casa dos vinte por cento, algo
inédito para uma marca local, além de ser um numero bastante
representativo do ponto de vista do volume de negdcios.

Com o desenvolvimento da sua linha de refrigerantes light, a
indastria precisou de uma campanha de lancamento a qual
conseguisse, de maneira bastante objetiva, passar a idéia de que a
Frevo tinha agora uma linha de refrigerantes os quais atendiam a um
nicho especifico de consumidores, preocupados com a saude, com a
estética do corpo, mas que nao deixariam de procurar um bebida
refrescante e barata como sao os refrigerantes.

A partir disso, foi desenvolvida pela equipe da Ampla uma
campanha de lancamento desta linha de produtos de grande impacto,
com pecas as mais variadas, entre anuncios de revista e jornal,
traseira de onibus (backbus), outdoors e filmes para tv.

Devido ao alcance que os refrigerantes Frevo possuem em
toda regiao Nordeste, a campanha nao deveria necessariamente
focalizar os aspectos culturais do estado de Pernambuco, mesmo em se
tratando de uma industria local, pois o fato de o raio de atuacdo da
Frevo ir além das fronteiras do estado, faria com que elementos
tipicamente pernambucanos pudessem ser um empecilho e um fator de
rejeicdo em outras pracas do Nordeste, especialmente Ceara e Bahia,
estados de uma cultura local muito forte. Com isso, foi deixada como
unica referéncia pernambucana apenas o nome do refrigerante, o que,
alids, ndao poderia ser mudado.

As pecas da campanha possuem um estética muito limpa, os
anuncios sdo bastante simples do ponto de vista dos elementos
utilizados, mas ao mesmo tempo possuem uma forgca comunicativa



muito interessante. Baseada na idéia de leveza dos refrigerantes, as
pecas fazem uma brincadeira em analogia mostrando como a linha de
refrigerantes light Frevo é tdo leve ao ponto de se comparar com
baldes (bexigas, bolas de encher), pois precisa ser literalmente
amarrada para nao flutuar sem diregao.

Obviamente uma licenca poética, o que se observa sao pecas
muito bonitas, mas ao mesmo tempo divertidas e sofisticadas, sem
serem excludentes e com um toque onirico de evidentes referéncias
surrealistas: representacao de técnica perfeita (no caso da publicidade,
uma fotografia muito bem iluminada) mas de tema improvavel de se
verificar de forma concreta.

Semiotica da campanha

A discussao que se coloca logo a primeira vista da campanha
de lancamento dos refrigerantes light Frevo é sobre o papel das
ferramentas informatizadas na confeccdo das pecas graficas. O
elemento imagético presente em todo o material impresso é uma
reproducao fotografica que simula latas e garrafas do produto em
situacdo de auséncia de gravidade ou, em outras palavras, os produtos
estao flutuando no ar.

Do ponto de vista técnico, sabemos que esta fotografia ndo
seria algo muito complicado de se fazer nos moldes “analdgicos”, uma
vez que, para simular a questao da leveza, poderia-se ter colocado as
latas e garrafas penduradas para baixo, fotografa-las deste modo e,
posteriormente, aplica-las de maneira invertida nas pecas graficas.

Contudo, apesar de parecer uma solucdo razoavel, haveria
alguns problemas nesta fotografia “analdgica”, especialmente no
quesito profundidade e foco dos elementos que estdao em planos mais
aprofundados.

Peguemos, como exemplo, o anuncio de revista em pagina
dupla (fig. 3a - Revista). Rapidamente percebemos que cada produto



separadamente tem um foco definido, como se estivesse sempre em
primeiro plano, a despeito de estarem, segundo a composicao
fotografica proposta, em posicdoes muito afastadas na profundidade
(notemos as cordas que seguram cada produto).

Outro fato muito claro para se perceber a distdncia de
profundidade entre os produtos é o tamanho no qual se encontram as
garrafas em relacdo a lata: a latinha de 350ml, que estd em primeiro
plano, vem em tamanho bastante exagerado em relacdo a garrafa de
600ml (esta em segundo plano) e sobretudo em relacao a garrafa de 2
litros (j@ em terceiro plano). Estas observacbes servem para que
percebamos a impossibilidade de uma fotografia convencional, tirada
em uma tomada Unica e com lentes profissionais, em captar todo o
detalhe de um rétulo de refrigerante o qual se encontra a uma distancia
muito grande do primeiro plano.

Os mais céticos podem ainda argumentar que se poderia
fazer trés cromos diferentes e depois comecar um processo de
sobreposicdes e mascaras para se conseguir o efeito imaginado pelos
diretores de arte da campanha.

Na verdade, nao seria nada razoavel achar ou imaginar que
uma solucao dessas pudesse ser o mais indicado, tanto pelo fator
tempo (importantissimo em  publicidade) quanto pelo fator
detalhamento dos produtos, especialmente pelo fato de cada lata e
garrafa estar com um efeito de resfriamento pelas gotas presentes,
fazendo com que uma mascara manual se tornasse um trabalho de
Hércules.

Além das questdes de profundidade, o aspecto das leis da
gravidade se colocam como mais um empecilio para a solucao de se
fotografar as garrafas ‘de cabeca para baixo’. O comportamento destes
corpos seria incompativel de tomassemos esta foto invertida e a
rotaciondssemos em 180 graus para silumar o efeito de flutuagao.
Tomemos a reproduzida abaixo: em vermelho, estao os eixos mais
provaveis para a origem das cordas, caso a fotografia tivesse sido
tirada de cabeca para baixo.
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Sem duvida, o papel das ferramentas digitais foi o de fazer a
fusdo dos trés elementos bem como a colocacdo das ‘cordas’, e,
mesmo em uma composicao dificil de se observar no mundo real (pelo

fato das profundidades e distancias entre os produtos), gerar signos em
acordo com a proposta da campanha.

Uma grande &rea neutra, que vai do cinza grafite ao cinza
claro toma toda a mancha grafica da publicidade dos Refrigerantes
Frevo Light (fig. 3a). Esta gradacao que passa em diagonal da esquerda



para a direita entre os tons de cinza é causada por um efeito de
iluminacdao o qual, evidentemente, vai dar destague a um outro
elemento. Mas o fundo da pecga, cinza, causa uma idéia de amplitude e
profundidade na atmosfera da cena.

Neutra, a cor em sua qualidade passa uma sensacao de
equilibrio, de auséncia de tensao, boa, por um lado, mas com um
propdsito superlativo de ndo interferéncia no elemento focal da
composicao, este sim, em um dinamismo de cores variando entre o
azul, o verde, o preto, o prata, mas sobretudo o vermelho.

Ainda, no fundo do anuncio, percebemos que o gradiente de
cinzas (grafite e claro) segue um desenho diagonal de cima para baixo
no sentido do topo a esquerda para baixo a direita em contraste ao
ritmo dos outros elementos em destaque, cujas formas variam de
pequenas, para médias e grandes no sentido que segue do topo a
direita e vai para baixo a esquerda. Elementos textuais sdo colocados
em areas neutras da composicdao, |hes conferindo atratividade e
discricao ao mesmo tempo.

As formas em destaque sao coloridas e em evidente
tridimensionalidade, especialmente pelo jogo entre cores neutras ao
fundo e cores quentes e frias em primeiro plano. Suas fronteiras
também sdo bastante evidentes, sendo que a forma de menor
tamanho, por este mesmo fator, mereceu um destaque através da
coloracao verde, lhe conferindo um bom efeito volumétrico.

Além disso, a riqueza de pormenores dos elementos em
destaque surge especialmente pela variagao das formas internas as
quais cada um destes elemento possui.

Apesar de se repetirem nas trés formas apresentadas na
publicidade, cada detalhe vai ganhar uma dinamica propria devido ao
substrato ou base na qual estara colocado: se tomarmos como exemplo
a figura 3a (anuncio de revista), poderemos verificar que as qualidades
do contraste entre os elementos vermelhos sao distintas em cada um



dos trés casos em que ocorre. No primeiro plano os rétulos trazem um
fundo prateado, no segundo um fundo marrom escuro e no terceiro
plano, um fundo verde.

Formas cilindricas, esféricas, triangulares, retas e curvas, sao
os pontos-chave desta composicao, a qual tem no volume dos
elementos o grande aliado qualitativo da publicidade dos Refrigerantes
Frevo Light. Juntamos a isso o fato de que, tecnicamente, a qualidade
das fotografias é excelente, transparecendo inclusive uma preocupagao
até certo ponto académica no uso do foco e da luz.

Sabemos, contudo, que o tema é completamente inviavel do
ponto de vista racional e, saindo um pouco do campo do QUALI-SIGNO
e do signo em si, sabemos que latas e garrafas de refrigerante nao
podem flutuar, nem seria aceitdvel alguém andar com cordas
amarradas a eles para que ndo subissem ao céu como baldes de
encher.

Ha, com isso, uma evidente carga simbdlica, mas sobretudo
onirica, de devaneio e de sonho, viabilizada por ferramentas
informatizadas. Acompanhe abaixo um resumo das etapas de
construcdo do anuncio:

Voltando as caractaristicas do signo nele mesmo,
curiosamente as pecas da campanha de lancamento dos refrigerantes
Frevo Light possuem aspectos do signo em si muito claros e destacados
um em relagdao ao outro. Todavia, podemos perceber que o fator mais
proeminente sdo as regras que conduzem a interpretacdao correta da



composicdo fotografica, delegando ao Legi-Signo a carga e a forca
comunicativa.



2.5. Publicidade X Action Painting (Pintura de Acgao)
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A partir da Segunda Guerra Mundial pairou uma verdadeira
consciéncia da maturidade sobre sua arte nos Estados Unidos e o
publico americano po6de acreditar realmente na capacidade de seus
artistas.

Desde os anos 1940, a chegada dos surrealistas refugiados
de guerra deu um impulso fundamental nas estruturas da vanguarda
norte-americana, especialmente em Nova Iorque. Para os seus jovens
pintores, a licao do surrealismo veio em pelo menos duas facetas:
primeiro, aquele movimento implicou uma mudanca radical da natureza
e da esséncia do ato de pintar e o gesto pictorial ficou reduzido a
emancipacdo do automatismo psiquico puro; segundo, traz consigo a
exaltagdo do individualismo, o qual tem como mola-mestra a angustia
do ser, a necessidade do alistamento ideoldgico, do engajamento e do
existencialismo Sartreano.

Ndo obstante, devido ao fato de a sociedade de consumo nos
E.E.U.U. estar em franca expansao e, além disso, deste pais nao ter
sido destruido por duas guerras, um sentimento de afirmacdo de sua
producdo artistica se fez necessario. Segundo RESTANY, havia um
‘objetivo comum’, bastante claro e “proclamado, em conquistar a
hegemonia artistica dentro e fora da América™.

Além do surrealismo, outra vertente artistica bastante
importante para a consolidacdo da arte gestual americana é o
expressionismo germanico, sobretudo pela influéncia do artista alemao
Hans Hofmann. Depois de ensinar pintura na Universidade da Califérnia
e na Art Students League, Hofmann abriria de forma autbnoma em
1934 uma escola de arte, a qual atrairia uma grande parte dos jovens
talentos americanos, inclusive Clifford Still e Jackson Pollock.

Temos ainda, para esta modalidade de arte, uma presenca do
pensamento oriental da caligrafia, “menos pela beleza formal dos
caracteres do que o sentimento de mestria e de inspiragcao que deve

2 RESTANY, Pierre. “A Arte N3o Figurativa: Expressionismo Abstrato”, in Histéria
da Arte. Rio de Janeiro: Salvat, 1978. p. 132.



informar cada pincelada”.”

A partir das influéncias surrealistas, expressionistas e
orientais, a produgao artistica daquele pais ganha uma homogeneidade
muito peculiar. As obras, especialmente os quadros, convertem-se num
todo coerente, unitario, prédigo em tensdes profundas e afrouxamentos
superficiais, procurando extrair do real os tragos fundamentais,
espontaneos, marcados por uma necessidade ritmica que dé a tela seu
significado mais auténtico.

O éxito desta filosofia artistica foi rapido entre os novos
artistas e as aquisicoes técnicas foram levadas ao extremo, fazendo
surgir um verdadeiro academismo da Action Painting, baseado na
violéncia do gesto, na agressividade das cores e numa concepcao de
espago que levou ao gigantismo dos formatos.

A Action Painting situa-se num ponto intersticial entre o
Surrealismo e o Expressionismo. Sua feicdo mecénica do automatismo
gestual é compensada pelo temperamento do artista, pelo calor ou
veeméncia afetiva cujas “zonas de tensdo e de interesse visuais estao
uniformemente repartidas pela superficie da tela”™. Quase
simultaneamente a sua producdo, a pintura gestual americana serd ao
mesmo tempo influenciadora e alimentada pelo tachismo,
especialmente na Frangca dos anos 1950.

* GOMBRICH, Ernst H. “A Histéria da Arte”. Rio de Janeiro: LTC, 1999, 16a
edigdo. p. 593.

* RESTANY, Pierre. “A Arte N3o Figurativa: Expressionismo Abstrato”, in Histéria
da Arte. Rio de Janeiro: Salvat, 1978. p. 132.



O Quali-Signo na Action Painting

Para esta analise, selecionamos o quadro “Numero 8”, do

artista americano Jack Pollock, cuja reproducao segue abaixo.
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Tragos veementes. Pingos, riscos e jorros de tinta. Tensao,
violéncia. Abstracdo, auséncia de formas concretas. Movimento,
cruzamentos, sobreposicdo, texturas. O aleatdério, o espontaneo, o
subjetivo, o individual.

‘Numero 8’, de Jackson Pollock, poderia, sem sombra de
duvida, ser encerrado em alguns dos termos colocados acima. Ou na
soma dos conceitos e naquilo que resulta desta soma: a prépria
representacdo grafica do pensamento e da filosofia da Action Painting.

Como obra-prima desta vanguarda, o quadro em nenhum
momento tenta responder as questdes mais importantes da sociedade
da época. Tenta, sim, trazer ao expectador a contribuicdo do artista na
construcao da identidade cultural de seu lugar, totalmente atrelada aos
conceitos da sociedade pos-industrial em direcao a sociedade de
consumo. E mais uma voz no emaranhado em que se colocou a
sociedade americana daquele periodo.

Apesar de abstrata, a tela traz uma harmonia poucas vezes
experimentada em trabalhos cuja carga emotiva e até mesmo casual
se faz presente: os tons das cores sao exatos, sua distribuicao, apesar
de estocastica, guarda inconscientemente conceitos rigidos de
diagramacao e organizagcao destes ‘atores’. Vemos ainda uma
preocupacao no equilibrio entre cores frias e quentes, com o vermelho
assumindo o papel de elemento de tensdo, espalhado, sem uma ldgica
aparente em sua aplicagao na tela.

Maior area possui o verde, ora mais aberto, ora mais
cinzento, ora mais escuro. Ele existe em funcao de seu opositor, o
vermelho, e se presta a destaca-lo com maior propriedade. Podemos
perceber que os pingos e a tinta foram sendo aplicados pouco a pouco,
quase descompromissadamente, acumulando-se a medida que o artista
executava seu oficio - construcdo sempre inacabada, na esperanca que
mais tinta venha lhe completar os espacos.

E isso ocorre, com os tons amarelos, os laranjas, alguns azuis



e negros. Eles vém participar deste balé, no qual as cores dangcam sem
direcdo determinada, mas sempre em funcdo de uma Unica musica
regida por seu maestro.

Obra de arte, de um trabalhador da ‘Arte’, de um operario da
‘Pintura’. Ao se colocar no chao para pintar, o artista demonstra uma
necessidade de resgatar aquilo que seria mais ingénuo e mais sincero:
0 gesto de uma crianca, brincando com suas bisnagas de tinta.
Contudo, se mostra bastante consciente de seu papel num tipo de
sociedade da qual fez parte: a construgao mais laboriosa do quadro,
como um peao em obras de construgao civil.



Campanha Promocional - Ferreira Costa / Tintas Coral
(Revista da Ampla N. 6)
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Para o segmento de varejo ha, nos ultimos anos, uma grande
tendéncia em se fazer aquilo que chamamos de propaganda cooperada,
ou seja, um varejista, que venda muitas marcas em seu
estabelecimento, faz uma agao promocional em conjunto com uma ou
mais marcas por ele representadas.

O grande diferencial competitivo deste tipo de publicidade é
que as possibilidades de veiculagao das campanhas sao potencializadas
na medida em que esta reunicdo de anunciantes prevé uma verba de
midia mais interessante. Com isso, além de se aumentar o nivel de
exposicao das marcas participantes, as promogdes sao normalmente
incrementadas.

Pensando nisso, o Home Center Ferreira Costa, loja
especializada em material de construgao e decoragao no Recife, langou
a promogao conjunta com as Tintas Coral, lider em seu segmento.
Juntos, os dois anunciantes, além de promover um ganho de
visibilidade para suas marcas, puderam estimular as vendas com
precos mais competitivos - estratégia tipica deste tipo de promocao.

Mas o grande diferencial da campanha ainda nao seria
colocar lado a lado os anunciantes para uma publicidade cooperada.
Desta vez, o proprio veiculo de divulgagdo da campanha, neste caso o
Jornal do Commercio - também lider em seu segmento, foi parte
importante nesta agao promocional.

“Promocdo Tinta Facil”, da Ferreira Costa, Tintas Coral e
Jornal do Commercio, possuia um carater interacional® : todo dia
(durante o periodo da promocdo) circulava no JC um cupom para que
aqueles interessados pudessem participar da promogao escrevendo
uma frase sobre o Home Center e a marca de tintas. Este cupom
deveria ser depositado nas urnas da loja Ferreira Costa ou nas lojas de

servico do jornal para posterior selegao.

% De acordo com VESTERGAARD/SCHR@DER, a funcdo da publicidade é
considerada interacional quando possui um foco no meio/midia e é “empregada
para criar, manter e encerrar o contato entre o emissor e o receptor”.
VESTERGAARD, Torben e SCHR@DER, Kim. “A Linguagem da Propaganda”. Sao
Paulo: Martins Fontes, 2000. p. 16.




Os participantes responsaveis pelas cinco melhores frases de
cada semana, de acordo com um juri selecionado, seriam
contemplados com uma pintura completa em suas casas, utilizando a
linha de tintas da Coral.

Baseada em midia impressa devido a parceria estabelecida, a
campanha possuia dois modelos de anuncio de meia pagina para jornal,
cupons para preenchimento e inscricdo, além de todo o aparato de
material para o PDV (ponto-de-venda), como bandeirolas, cartazetes,
banners e encanta-cliente.

Semiotica da campanha

Eminentemente informativas, as pecas da campanha
“Promocdo Tinta Facil” trazem uma carga textual muito grande. Devido
a natureza da promogdo, o carater informativo deve ser mais
acentuado. Contudo, ha elementos imagéticos suficientes que compdem
a publicidade em relacao de ancoragem® com os elementos de texto,
sendo assim capazes de nos despertar o interesse. Dessa forma, a
discussao recai necessariamente para o andncio como um todo
significante. Sera a partir disto que poderemos, com efeito, perceber
algumas faces congruentes entre esta publicidade e a Action Painting.

Logo a primeira vista o que temos sdo coeréncias figurativas
inequivocas, especialmente, e sobretudo, pela parte visual do anudncio:
guase a metade da propaganda (anuncio de jornal, meia pagina - 29,7
X 26,5 cm) é tomada por manchas coloridas as quais reproduzem tintas
displicentemente jogadas no papel - figuras 4a e 4b. Estas manchas,
inclusive, se sobrepdem a algumas frases do texto, tornando-o de dificil
leitura. A principio uma falha no projeto grafico que de tao evidente
chega a ser inaceitavel. Se fosse uma falha certamente seria

** Ainda segundo VESTERGAARD/SCHR@DER, o caso da ‘ancoragem’ foi
verificado por BARTHES (ibid. 1964) e ocorre quando “o texto [...] proporciona o
elo entre a imagem e a situacdo espacial e temporal que os meios puramente
visuais de expressdo ndo permitem estabelecer”.

VESTERGAARD, Torben e SCHR@DER, Kim. “A Linguagem da Propaganda”. Sao
Paulo: Martins Fontes, 2000. p. 31.



inaceitavel, mas nao é falha e faz parte da proposta comunicativa.

A questdo é que os textos que estdao ‘sujos de tintas’ sao
apenas Jlustrativos. Uso este trocadilho para demonstrar que as
informacdes ali presentes ja ndo dizem mais respeito nem aos produtos
nem a dinamica da promocgdo e servem apenas para compor a ‘histéria’
criada para cada um dos anuncios e seus personagens: notem que
cada uma das figuras (4a e 4b) traz uma anuncio diferenciado do outro,
cujos textos, fotos, diagramagao e personagens pouco se repetem.

Uma caracteristica marcante destas publicidades é seu
carater metalinguistico, na medida em que circulou em veiculo de midia
impressa (jornal) e sua diagramagao simula de forma bastante
convincente um padrao grafico de jornal, como se o préprio conteudo
da comunicacao fosse convertido em matéria jornalistica.

Assim sendo, o processo de producao de um meio incorpora
um outro, dando-lhe um carater de metafora ja presente na proposta
da Pintura de Acgao: a busca por um estado de tal liberdade que nada
puderia se sobrepor ao préprio ato de produzir Arte.

Neste sentido, quando a publicidade abre mao de sua estética
e se vale de outra serd ai que o processo de producdo se destaca e
atua numa correspondéncia simbdlica com o estilo de pintura citado.
Todavia, as correspondéncias simbdlicas se convertem em figurativas
tanto quanto for a busca pela negacdao do carater informativo para a
publicidade e do carater figurativo na Arte. Desta feita, o
expressionismo abstrato da Action Painting nega o figurativo e expdem
sua face gestual evidenciando seu processo de produgao. Da mesma
forma, as pecas graficas da "“Promocao Tinta Facil” negam as
possibilidades estéticas préprias da publicidade e se convertem em
texto jornalistico evidenciando o meio pelo qual circulam.

Apesar de simbolicamente ja haver semelhancas suficientes,
um elemento grafico em especial é capaz de completar o circulo das
referéncias de forma difinitiva: as manchas de tinta presentes em cada



anuncio. Esta imagem esta intimamente ligada a promocdo que se
anuncia, mas também tras similitudes formais com algumas das mais
importantes obras da vanguarda modernista em questdo. Seu carater
aleatorio, desleixado e até fora de ordem comprovam isto.

De qualquer forma, a construcdo de anuncios deste tipo
depende muito das ferramentas informatizadas e é com elas que a
fusdo entre elementos textuais e imagéticos vai se fazer possivel.
Tomando como exemplo as figuras 4a e 4b, e como foi dito
anteriormente, em certo momento das pecas a ‘mancha de tinta’ se
sobrep0e aos textos e produz um efeito curioso: em certas partes, as
tintas parecem opacas e ndo deixam transparecer o texto que estd
abaixo; em outras partes a tinta se comporta de maneira translucida,
permitindo que vizualisemos os textos que estao por baixo.

Tecnicamente, as tintas de parede sdao opacas, sem
transparéncia evidente (a nao ser através de alguma manipulacao,
como vernizes ou solventes, o que nao se aplica no caso de tinta para
uso em paredes).

Além disso, como a publicidade deixa transparecer, as
manchas funcionam como indices, na medida em que sdo fotografias e
se reportam a outros elementos exteriores a cena em questdo, como
ao pintor, as latas de tinta, etc. Dessa maneira, as ferramentas digitais
serviram para dar esta compensacao em algumas partes em que se
fazia necessaria a leitura dos textos. Observemos a figura que se
segue:



Ela representa a mascara que foi utilizada para a insercao
das manchas graficas nos anuncios e, através delas, dar maior ou
menor opacidade nas cores dependendo da necessidade do momento.
Além disso, a partir desta mascara, foi possivel aplicar certos tons de
verde em um anuncio e outros tons de verde em outro. Os elementos
de texto sdo, dessa maneira, ‘inseridos’ em camada inferior a da
mancha de tinta, proporcionando um efeito de sobreposicdo, além de
dar mais realismo as pecas. Abaixo segue o esquema de elaboracgdo de
uma das pecas:
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2.6. Publicidade X Pop Art




Ao final dos anos 1950 era manifesto o desgaste do
expressionismo abstrato norte-americano: os artistas mais jovens
acusavam o0s maiores nomes de terem chegado a uma fase de
academismo tal, desprovida de energia ou sinceridade emocional. De
outro lado, o publico j@ comecara a se sentir fatigado pela retérica
abstrata e aspirava, agora, uma arte mais diretamente ligada a
evolucdao da realidade sécio-cultural em seu pais.

A Pop Art é uma corrente artistica que se iniciou nos anos
1950 e se afirmou na década seguinte, simultaneamente na Inglaterra
e nos Estados Unidos, tornando-se o mais explosivo de todos os
movimentos da Arte Moderna no pds-guerra. O termo que da nome ao
movimento (Pop Art) é a abreviatura, em inglés, de Popular Art (arte
popular).

Uma das primeiras manifestacdes publicas da Pop Art data da
exposicao do norte-americano Jasper Johns, na Galeria Castelli, em
1958 na cidade de Nova Iorque. Considerando-se que esse artista
explicava as suas obras como resultados de sonhos, 0S processos
técnicos que adotava (colagens e montagens), o teor de irrealismo, de
grotesco e mesmo de satirico, numa interpretacao da vida urbana nos
Estados Unidos, a nova escola recebia inicialmente a denominagao de
New Dada (novo Dadaismo).

Especialmente na técnica e no espirito, eram evidentes as
suas identidades com o Dadaismo, o qual era fundado no automatismo
psiquico estudado por Freud (assim como o era o Surrealismo)?,
inovando na técnica e na utilizacdo de novos materiais e ainda
criticavam a sociedade moderna, inclusive na crescente mecanizagao
das atividades humanas. Contudo, os primeiros dadaistas encontraram
interesse excitante nos meios artisticos e intelectuais novaiorquinos,
mesmo durante a Primeira Grande Guerra.

Como as suas formas e temas distraiam e eram faceis de

% Sobre Freud e Artes Plasticas, ler: KON, Noemi Moritz. “Freud e Seu Duplo: Reflexdes
sobre Psicandlise e Arte”. Sdo Paulo: EDUSP, 1995,



apreender, como seu conteudo menos profundo pdde ser captado sem
dificuldades, a Pop Art foi assimilada primeiramente pelo grande
publico, pelos colecionadores em busca de novidades e pela grande
imprensa.

De qualquer forma, essa admiracdao, superficial e frivola,
causava o desespero dos artistas mais importantes deste novo estilo.
Ao americano médio era muito satisfatério nao fazer esforco para
reconhecer imagens familiares, da publicidade e dos produtos de
consumo. Desse modo, tornara-se dificil de compreender a carga
potencial de ironia trazida pelos artistas.

A Pop Art servia-se de temas do meio urbano industrial e do
cotidiano, considerando-o como a Unica preocupacdo justa para o
artista. Neste tema integravam-se outros com ele relacionados, tais
como: o cinema, a publicidade, a ficcdo cientifica, a musica popular e,
em especial, todos os produtos de consumo da cultura americana, bem
como a obsoleta ética comercial.

Devido a isso, os artistas Pop desenvolveram uma corrente
hiper-realista que procurou transmitir cenas reais com a precisao da
fotografia, inclusive a reproducao destas cenas em quadros cujos
elementos saltavam da tela. Por ser uma reagao ao Abstracionismo,
renovando o Figurativismo, pretendeu valorizar o cotidiano, havendo
frequentemente obras com um profundo toque de ironia.

Umas das justificativas para estas tematicas é que, na
sociedade de consumo, a natureza-morta é composta por elementos da
producao industrial, na medida em que substituem, com seus sucos
concentrados, suas sopas em conserva e suas latas de aluminio, frutas
e legumes da realidade natural.

Os artistas Pop querem justamente acentuar a forga das
imagens e apelos veementes, criadores de situagdes existenciais
agressivas, vertiginosas e angustiantes, da civilizagao industrial urbana.

N3o se poderd negar, por exemplo, a influéncia na



imaginacdo das massas populares das histérias em quadrinhos e das
fotonovelas, com personagens mundialmente admirados, pertencentes
a nova mitologia também de seres prodigiosos como os das antigas,
dotados também de poderes sobrenaturais aos quais se acrescentam
agora aqueles outros proporcionados pelas maravilhas modernas da
ciéncia e da técnica. Isto sem falar na eficacia narrativa da imagem,
maior do que a da palavra escrita.

A massa ndao queria mais ler, queria ver histéria. Por isso
mesmo, um dos artistas Pop norte-americanos mais destacados, Roy
Lichtenstein, exaltou a influéncia das histdorias em quadrinhos em suas
obras. Monumentalizou-as, transformando-as em verdadeiros murais,
personagens e cenas.

Entre os Pop artistas destacam-se, na Inglaterra, Richard
Hamilton, Joe Tilson, Derek Boshier, David Hockney, Allen Jones, Peter
Philips e Peter Blake; nos Estados Unidos, Roy Lichtenstein, James
Rosenquist, Claes Oldenburg, Robert Rauschenberg, Tom Wesselmann,
Jasper Johns e, seu mais ilustre membro, Andy Warhol.

Nas suas colagens e montagens, os Pop artistas aplicam o
que denominam a técnica do deslocamento. Os surrealistas ja haviam
aplicado técnica semelhante quando representavam os objetos
desviados de suas finalidades ldgicas ou utilitarias e, desse modo, a
Pop Art consegue transfiguracboes de produtos industriais banalizados
pelo cotidiano.

Explicando essa técnica de valorizar produtos fabricados e
consumidos em massa, o artista Pop Jasper Johns disse: "Preocupa-me
que uma coisa ndo seja o que era, que se torne diferente do que é, a
qualquer momento em que se identifique mais precisamente uma coisa,
e com a fuga desse momento..."

Exercendo uma espécie de atracdao nostdlgica até nas
pessoas mais sofisticadas, a Pop Art recordava justamente o tempo da
feliz irresponsabilidade intelectual e os artistas desenvolviam suas



obras utilizando as imagens intelectualmente desacreditadas vindas da
cultura de massa. Por isso, o termo Popular, implicito na expressao
Pop(ular) Art, nada tem a ver como conceito europeu de criatividade do
povo, mas, antes, com a nao-criatividade da massa.



O Quali-Signo na Pop Art

Para esta andlise, selecionamos o quadro “Belo como Uma
Maquina de Costura Numa Mesa de Operacdes”, do artista Daniel

Spoerri, cuja reprodugao segue abaixo.




A representagcdao acima parece uma fotografia, um
instantaneo de um momento qualquer, até certo ponto banal, a
principio desprovido de quaisquer apelos estéticos, em em grande
medida desorganizado e sem harmonia.

Certamente que € um instantaneo de um momento, mas o
artista quis mais: além do congelamento e perpetuacdo deste instante,
a forma tridimensional agora se faz presente, na medida em que esta
obra é composta pela fixacdo dos elementos reais de uma ‘mesa’ (de
bar, de casa, pouco importa). O artista liga os objetos a tdbua de
madeira, ao fundo, criando ou estabelecendo uma terceira dimensao
aonde normalmente nao haveria.

“Belo como Uma Maquina de Costura Numa Mesa de
Operagoes”, de Daniel Spoerri, nos mostra de forma muito clara um
dos pilares filosoficos da Pop Art, ou seja, a banalidade da vida
cotidiana, com seus utensilios, ferramentas e bens de consumo, é o que
vale a pena ser mostrado. E o artista faz questdao de fixar os elementos
nesta tableau-piége e expd-los como se fossem um quadro (fixado na
parede) e nao como mera simulagcao bidimensional de uma mesa.

Contudo ha nesta obra, além de seu carater inventivo em
relacdo aos materiais e a técnica, grande espaco para discussoes
acerca da Arte e seu papel na contemporaneidade, ou daquilo que seria
considerado Arte e a possibilidade de se incluir nas representagoes
elementos sem nenhuma tradicao, sem nenhum glamour e com grande
carga de ironia ou escatologia.

O que presenciamos, a partir de obras como essa, € um grito
de toda uma sorte de objetos, antes periféricos e a margem da
linguagem artistica, chamando a atencdo para seu estado de
disponibilidade. Talheres sujos, copos de bebida, pontas de cigarro.
Paes mordidos, uma garrafa, uma rosa murcha.

Este género de composicdo desperta questdes a respeito das
leis do acaso que parecem dirigir os acontecimentos da realidade



concreta e, ao retrata-las ou fixa-las na tabua-quadro desperta todo o
aparato critico que cerca a escola da Pop Art. Com efeito, demonstra
uma clara preocupacao em estabelecer novos icones para a Arte,
mudando o paradigma dos objetos artisticos e os temas a serem
atualizados em suas obras.



Campanha Institucional - Engarrafamentos Pitu
(Revista da Ampla N. 6)

|m-m TODAS
| SPITU,




Empresa que remonta a década de 1930, a Engarrafamento
Pitl vive processos de plena expansdo comercial do negdcio de
bebidas, elevando sua producao, comercializagao e participacao no
mercado nacional de aguardente. Em funcao do sucesso da marca, a
partir da década de 1970 a empresa iniciou um processo de divulgacao
e comercializagcao da aguardente de cana no exterior. Atualmente, a
empresa é lider em exportacdo de aguardente de cana para Alemanha,
gue distribui para toda Europa através do parceiro de negdcio.

Saindo do conceito de uma industria de aguardente para uma
empresa de bebidas, visando elevar sua participagcdo no negdcio, a
Engarrafamento Pitd, no final dos anos 90, desenvolveu uma mudanca
estrutural para modernizar suas relagbes com o mercado. Desse modo,
a empresa tornou-se lider absoluta de mercado no Norte e Nordeste do
Brasil e a segunda empresa no mercado do Brasil em volume de
vendas e faturamento de aguardente de cana®. A atuacgdo da
aguardente Pitu no mercado nacional vem crescendo a cada ano.

De tempos em tempos a Aguardente Pitu traz ao publico
campanhas institucionais cuja linguagem estao muitos voltadas para
seu publico-alvo, aquele tipo de consumidor que gosta de uma bebida
popular, mas nao dispensa o carater de qualidade presente nos
produtos de uma empresa do porte desta destilaria pernambucana.

Assim, este produto tradicionalmente apresenta campanhas
publicitdrias nas quais elementos da tipologia do consumidor estdo
presentes, evidenciando uma tentativa de estar cada vez mais perto do
seu publico.

Para esta campanha institucional, além dos andncios de midia
impressa (revista), foram elaborados dois filmes para televisao, spots
de radio e pecas de midia exterior. Mantendo a tradicdo, o elemento
popular se faz presente e todo o ambiente dos anuncios e VTs estdo
cercados por personagens com uma aura de descontragao e acaso,
numa tentativa de tornar a cena a mais natural possivel.

* Dados de acordo com o site da empresa: www.pitu.com.br



Devido a penetracdao de mercado que o produto possui, suas
pecas sao sempre muito ilustradas e a forca da imagem é bastante
explorada. Além disso, a escolha por pecas graficas como revista
demonstra a preocupacao com a vida util da campanha, servindo de
apoio aos trabalhos de midia eletrdnica.

Dessa forma, a equipe da agéncia Ampla deveria, mais uma
vez, utilizar esta empatia do publico mediano com o produto e explorar
o fato de que nao existe um momento especial para se degustar o
produto, mas o momente quem deveria fazer é o proprio consumidor,
no seu dia-a-dia.

Semiotica da campanha

Logo a primeira vista, o que temos nos anuncios de midia
impressa sao ambientes que reproduzem uma mesa, com os elementos
dispostos aleatoriamente na cena. Além disso, as partes que compdem
este cendrio sdao personagens banais, objetos que encontramos sem
muita dificuldade e que nao trazem consigo, isoladamente, nenhum
apelo estético evidente ou qualquer qualidade que os destaque da
média dos objetos do cotidiano.

Além disso, estes anuncios de revista da campanha
institucional da Engarrafamento Pitu visam, com efeito, mostrar um
momento, um instante, revelando a preocupagao com as coisas mais
imediatas e frugais, conferindo-lhes, pelo espetaculo, aura particular.

Dando-lhes, dessa maneira, um status que antes nao
possuiam, trazem consigo a seguinte questdao: até que ponto os
elementos mais ligados ao dia-a-dia das pessoas nao sao interessantes
o0 bastante para servirem como referente, ou, em que medida trazer
estes elemento disprovidos de glamour para um campo privilegiado da
representacdo os faz mais ‘importantes’? Esta preocupacdo, ja presente
nas manifestacdes mais intelectualizadas da Pop Art, ganha novo folego
em nosso tempo e com os recursos que a Publicidade dispdem hoje em



dia.

Da mesma forma com que artistas como Spoerri® traz em
suas naturezas-mortas a escatologia de objetos pessoais usados, flores
murchas, pratos sujos de comida, montando um cenario em que o
acaso parece reinar sobre a inocéncia daquilo que parece banal, as
publicidades desta campanha da Pitu seguem uma linha semelhante, na
qual a desordem a priori impera, mas que traz em sua concepgao um
carater de controle e uso dos elementos a servico da linguagem.

Hoje em dia, esta capacidade de controle e posicionamento
exato dos elementos em uma cena tem na manipulagao digital de
imagens um grande aliado.

Para a elaboracao destes anuncios de revista, a Ampla foi se
valer da técnica de construcdo de um cendrio virtual, onde cada
elemento é independente um do outro e pode ser alocado em qualquer
eixo vertical ou horizontal da area da peca grafica, a partir de
procedimentos mediados por software de manipulagao.

Assim, fica evidente o carater de controle da cena por parte
do diretor de arte, o qual funciona agora como um profissional que vai
determinar a ‘marcacao’ de cada ‘ator’ na cena, como mostra o
esquema a seguir:

¥ ver sessdo “O Quali-Signo na Pop Art”, deste capitulo.



A opgao por ‘construir’ esta cena e nao simplesmente
fotografa-la em uma tomada apenas, de forma analdgica, passa por
conceitos como o de agilidade e disponibilidade: o primeiro, pela
natureza da Publicidade, a qual exige trabalhos cada vez mais criativos
em cada vez menos tempo; e o segundo, em consequéncia do
primeiro, visa a utilizacdo daquilo que estiver mais disponivel no
momento, para que se faga a composigao.

Ademais, o carater de controle possibilita ajustes especificos



de cor e textura de cada elemento, bem como aplicar efeitos de
opacidade e luzes para cada peca grafica - percebam, nas figuras
abaixo, que o copo com aguardente é o mesmo em um e outro
anuncio, mas o efeito de transparéncia, iluminacdo e sombra foi

aplicado em cada caso de maneira particular.

Desta feita, elementos aleatérios ja disponiveis em bancos de
imagem, como fundos com textura de madeira, ou ainda a possibilidade
de se produzir fotografias digitais nas dependéncias da agéncia, sem
ter que demandar uma producdo fotografica terceirizada externa, sao
facilitadores do uso de ferramentas de composicao digitais. Além disso,
o fato dos anuncios possuirem elementos textuais préprios, cujo
conteldo diziam respeito especificamente ao protudo em questdo,
tornava improvavel existir um livro que contivesse tal conteldo para
que a fotografia ‘analdgica’ pudesse ser concretizada.

Sendo assim, o0 que temos nestas pecgas sao antes de tudo a
construgdo de um discurso auténomo, além da realidade concreta ou
daquilo que os elementos isoladamente poderiam representar. Com
efeito, a semelhanca entre estas pecas publicitérias e trabalhos como
os do artista francés Daniel Spoerri passa pela forma mas sobretudo
pela natureza da linguagem: a colocagdao ou a construcdao de cenas nas
quais se utilize elementos banais do dia-a-dia, conferindo-lhes, pelo
deslocamento, uma poténcia significativa para além do fato de serem



utensilios e elementos de uso do cotidiano, os quais passam a margem
de qualquer relevancia estética, quando em sua fungao primeira.



3 - Informatica e Imagens: as mudancas no signo
visual

Desde que fora instaurado o projeto de modernidade o qual
estamos, atualmente, exercendo-o em sua plenitude conceitual, técnica
e estética, que a cada passo construtivo das légicas as quais
permeavam sua esséncia via-se, em contrapartida, um esgotamento
cada vez mais acelerado do poder de representacdo do real através da
linguagem, desembocando no que hoje BALANDIER alerta como sendo
0 maximo e o minimo do imaginario:

"E na abundéncia do que estd imediatamente disponivel
qgue o imagindrio encontra o que solicita e o serve, sob
efeito de uma inflacggo generalizada estudada por Elias
Canetti.

Os aléns assim disponiveis, proximos, resultam o excesso
promovido pela modernidade, seja sob a forma
considerada positiva - o avanco ilimitado, a performance, a
facanha, o poder, seja sob a forma vivida como negativa: a
falta, a poluicdo, o contagio, a desordem, a agitacdo, a
violéncia. ™

Podemos atentar, a partir das consideragdes citadas, para
uma clara preocupacdo com o aspecto de esvaziamento do imaginario
pela sociedade moderna. Se antes funcionava como crenca, hoje o
provavel e o certo circunstancial prevalecem e tiram do imaginario o
poder de onipresenca de outrora, caracterizado pelo que Sartre traz
como o “puro-possivel”.

Outra questao que se apresenta sao as perdas das mitologias
fundadoras pelo que Balandier chama de sobremodernidade: todo fator
de construcdo das narrativas e das metafisicas que davam suporte aos

“ BALANDIER, Georges. “O Dédalo: Para finalizar o século XX”. Sdo Paulo:
Bertrand, 1999. p. 107-108.

** SARTRE, Jean-Paul. “O Imaginario. Psicologia Fenomenoldgica da Imaginagdo”.
Sdo Paulo: Atica, 1996.



projetos coletivos, tudo de valores das génesis de visGes de mundo
vém, ao longo dos ultimos séculos, dando espaco ao imediatismo, ao
superficial e ao vazio, transferindo a responsabilidade pela manutencao
destes mecanismos especialmente a ciéncia e a midia.

A primeira, a partir da heranca deixada desde os séculos XVI
e XVII, aparece “hoje, claramente, como um ator fundamental sobre a
fronteira do imaginario social, entre natural e artificial, que obseda
nossos contemporaneos, a ponto de inspirar a paixdo politica” . Ja a
segunda torna-se o suporte no qual circulam tanto as ultimas verdades
da ciéncia (conferindo-lhes, pelo espetaculo, valor e aura, ainda que
volateis e passiveis de substituicdo ao clicar do controle remoto) quanto
as pseudo-narrativas sustentadas pela publicidade (as quais se valem
de um poderoso aparato tecnoldgico de distribuicdo e de manutencao
de imaginarios, ainda que passiveis de substituicdao pelo concorrente).

Mas, se por um lado o esquecimento das narrativas concorre
para o declinio do imaginario - e, em certa medida, para a morte do
real - este imaginario atual vem, com efeito, provocando um outro tipo
de demanda: a que faz proliferar as imagens, as quais, por seu carater
de onipresenca, de velocidade, de tecnicidade, se tornam o
sustentaculo primordial para a imaginagao do sujeito moderno.

*> Entrevista com Paul Caro in: PESSIS-PASTERNAK, Guitta. “A Ciéncia: Deus ou
o diabo?” Sdo Paulo: UNESP, 2001, pg. 180.



3.1. As imagens e seu uso inflacionado

A despeito do fato de as imagens ja acompanharem o homem
desde a Pré-Historia, instaurando seu carater de midia na medida em
que estavam entre “o pensamento e o ato”, ou seja, como um
intermedidrio que converte uma idéia em acdo, poderiamos, na
atualidade, conforme Balandier, atribuir-lhes grande mérito ao fato de
se viver naquilo que os criticos mais ardorosos da modernidade (e de
tendéncias logocéntricas) chamam de Era do Visual: as comunicacdes
sao realizadas sobretudo através das imagens, vistas como superficiais,
etéreas, velozes.

Dispensando inclusive a palavra como pano de fundo para
suas afirmacgbes, temos agora um imaginario forjado por uma “lingua
artificial com vocagao universal™ . Ao se firmarem pelo excesso e pela
abundancia, nos fazem acompanhar seu ritmo e se tornam nossas, pelo
aspecto familiar e proximo. Porém, se tornam, de forma inversa, cada
vez mais desconhecidas, devido ao carater técnico de sua producdo.

Desde a construcao da filosofia classica atribui-se a imagem
algo de forca e mistica ja que ela sempre esteve ligada ao poder nas
civilizagbes tradicionais, sendo seu uso restrito a rituais planejados,
pois jamais passa desapercebida, ndao é fragil, e sua “forca operatdéria”
deve ser manuseada com cuidado. Porém, o que temos hoje sdo
imagens que sabidamente ja ndo sdao, nem sequer representam,
efetivamente o real na medida em que até o conceito de original se
obscurece, tema, alids, devidamente esgotado por Walter Benjamin.*

Contudo, apesar de vivermos hoje uma era de multiplicacao
e inflagao das imagens, torna-se ainda mais complexo o fato de que
estas imagens ora sao mimesis de mimesis de imagens matrizes, ou

*> BALANDIER, Georges. “O Dédalo: Para finalizar o século XX”. S3ao Paulo:
Bertrand, 1999. pg. 130

* Ibdem, pg. 132

* Ibdem, pg. 130

“ Para uma visdo inicial da obra de Walter Benjamin, indicamos LECHTE, John.

“Cinquenta Pensadores Contemporaneos Essenciais - do estruturalismo a pos-
modernidade”. Rio de Janeiro: Bertrand, 2002.



ainda duplos de um original ja potencialmente coépia, ora sao
efetivamente construgdes atualizadas por maquinas inteligentes,
convidando-nos “a desercdao ao fabricar mundos totalmente outros,

m”az

virtuais™ .

Todavia aquilo que mais desperta interesse em se tratando
das imagens é o aspecto de banalizacdo ao qual estdo submetidas,
tirando-lhes toda a capacidade mitica, numa primeiridade do olhar, ou
de representacdo, em uma secundidade cronoldgica do olhar.
Conferem a atualidade apenas um viés de espetaculo, capazes apenas
de preencher meros segundos de vazios mididticos para depois
servirem a este mesmo medium na construcdao dos imaginarios de
quinze minutos.

Trata-se, pois, de uma fase muito perigosa para todas as
representacdes imagéticas, devido a perda de sua forga estética pela
banalizacao e disponibilidade a qual estao submetidas. Derivando um
pouco do carater apocaliptico atribuido a atualidade e as imagens,
podemos vislumbrar como reflgio do uso racional, estético e até
kantianamente sublime, as novas tecnologias de manipulacao e edicao
de signos visuais, na medida em que certos mecanismos tecnoldgicos
atuais podem servir de suporte a experimentalismos mais poéticos.

*” Idem, pg. 130



3.2. As imagens de terceira geracao

Desde o comego da pesquisa, ainda no desenvolvimento de
um pré-projeto, o fato de estarmos sempre trazendo a questdo das
novas tecnologias auxiliando nos processamentos imagéticos, sugere
focarmos nas qualidades da imagem, pois sempre sao estas as
primeiras a refletirem qualquer traco tecnoldgico ao qual estdo
submetidas. Segundo Julio Plaza:

"Todo processo de producdo deixa sua marca. A presenca
fisica dos meios se manifesta através das qualidades, do
produto dos recursos e dos cddigos de transmissdo que, como
principios energéticos e vitais, nada pode ser realizado.
Imagens televisivas, computadorizadas, digitalizadas ou
holografadas, incorporam o0s caracteres do seu meio e
modificam as formas tradicionais de producado de imagens.”™

Ja& no titulo desta secdo faco referéncia a um pensamento
bastante recorrente no que diz respeito as discussdes acerca da
tecnologia e suas contribuicdes sobre os processos artisticos e
comunicativos.

Aparentemente fruto de processos e experimentagdes
estéticas, as tecno-poéticas da imagem nao sao obras finalizadas, mas
antes, realizacbes abertas, com as quais o receptor alimenta sua
percepcao espaco-temporal da coisa em si. Ainda de acordo com
PLAZA:

"Nesse processo progressivo da tecnologia é importante frisar
que o artista trabalha na contraméo da teleologia tecnoldgica,

no sentido em que ele ndo a homologa enquanto produtora

de mimese do real, mas na criacdo de novos referentes e

® PLAZA, Julio. (1993) “As Imagens de Terceira Geragdo, Tecno-Poéticas”. In
PARENTE, A. (org.). Imagem-Maquina: A Era das Tecnologias do Virtual. Rio de
Janeiro: 34. p. 75.



poéticas.”™

E sabido hoje, sempre que algum meio de comunicacdo surge
ou é implementado, este é rapidamente incorporado ao gosto popular e
um meio (midia) diretamente anterior torna-se um refugio artistico. Foi
assim com a pintura e o desenho em relagcdo a fotografia; com a
mesma fotografia em relacdo ao cinema e com este em relacdo a
televisdo. Décio Pignatari lembra ainda que:

“[...] com a televisdo e o computador, o processo se
repete, em suas linhas gerais, fiel como um pér-do-sol. Nos
anos 60, artistas mais inquietos abeiraram-se do
portentoso e novo monstro chamado computador e criaram
um novo movimento artistico, que ficou conhecido pelo
nome internacional de Computer Art™

Uma das primeiras questdes a se colocar é sobre aquilo que
chamamos de influéncia da técnica sobre a producdo de imagens na
atualidade. Ora, sabemos que todo processo artistico sempre foi
pautado pela apropriacdao dos mecanismos tecnoldgicos disponiveis. Em
certa medida, € através ou por conta da técnica e das tecnologias que a
concretizacdo dos projetos artisticos foi viabilizada. Desde antes da
época do Quattrocento e a invencdo da perspectiva, a praxis do artista
encerra modelos, convengdes e sistemas.

Todavia, o que se estabelece hoje, na figura da
informatizacdo, é uma interferéncia da técnica, via procedimentos
discretos, a qual sobrepde-se a interferéncia direta do produtor da
imagem. Este, por seu lado, age como um mediador entre tudo aquilo
que a ferramenta pode oferecer e todo o resto que a imagem pode vir
a ser. Segundo Arlindo Machado:

"A moderna ciéncia da computacdo denomina modelo um

“ PLAZA, Julio. “Apresentacdo”. In PRADO, Gilbertto. “Arte Telematica - dos intercambios pontuais

aos ambientes virtuais multiusuario”. Sao Paulo: Itau Cultural, 2003. p. 15
® PIGNATARI, Décio. “Signagem da Televisdo”. Sdo Paulo: Brasiliense, 1984. p. 10.



sistema matematico que procura colocar em operagao
propriedades de um sistema representado. O modelo é,
portanto, uma abstracao formal [...] que visa funcionar como
a réplica computacional da estrutura [...] A simulacdo, por
sua vez, consiste basicamente numa ‘“experimentacao
simbdlica” do modelo.”™

Em contrapartida ao autoritarismo da ferramenta, o salto de
qualidade se da na medida em que o produtor de imagens esteja, com
efeito, mais focado nos modos de producgdo artistica e na exploracdo
estética do que no resultado final.

Temos, com isso, que as imagens atuais, filhas do terceiro
paradigma da imagem, ou aquilo que Lucia Santaella e Winfried No6th*
chamam de paradigma Pds-Fotografico, imagens de sintese, numéricas,
ja ndo possuem um referencial na realidade concreta. Ao numerizar-
se, toda conexao que por ventura havia com o real desaparece. Em
ultima analise, as novas imagens ja ndo tém um aspecto de miragem
ou metafora do mundo, ou ndo trazem em sua materializacdo um
carater simbdlico, na medida em que ndo partem de um modelo
imaginativo e ilusionista tipicos da pintura classica, por exemplo.

Nem tentam responder, por contiguidade, a solicitacdo de um
real ao qual estariam ligadas, distanciando-se do carater indicial. Mas,
antes, pelo fato de serem autbnomas em relacdo ao real, sdo
funcionais, ascéticas e eficazes. Esta nova imagem, apesar de circular

“inteiramente dentro das abstracdes simbdlicas, a imagem sintética,
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visualizavel nas telas de video, produz um efeito icOnico™.

A grande questao desse descolamento do real, o qual
pressupde toda imagem sintética, se da pelo fato de que sempre ha
uma grande quantidade de procedimentos discretos para mostrar

*" MACHADO, Arlindo. “Maquina e Imaginario” (O Desafio das Poéticas
Tecnoldgicas). Sao Paulo: Edusp, 1996. p.117.

2 SANTAELLA, Llcia e NOTH, Winfried. Imagem. S&o Paulo: Iluminuras, 2001.
* Ibdem, p. 172-173.



apenas imagens. O problema é que sua logica de “simulacdao nao
pretende mais representar o real como uma imagem, mas sintetiza-lo
em todo sua complexidade, segundo leis racionais que o descrevem ou
explicam™,

Neste aspecto, o estatuto da imagem de hoje é um outro,
pelo qual ndo importa mais sua relagcdo com a realidade. A imagem é
imagem dela mesma, representacdao de si no momento em que é
atualizada pelo dispositivo éptico.

* COUCHOT, Edmond. (1993) “Da Representacdo a Simulacdo: Evolugdo das
Técnicas e das Artes da Figuracao”. In PARENTE, A. (org.). Imagem-maquina: A
era das tecnologias do virtual. Rio de Janeiro, Editora 34, p. 43.



3.3. Semantica X Filosofia: digital, analdgico, simbélico,
indicial, icOnico

A grande dificuldade que se coloca a partir de muito daquilo
que defendem interlocutores célebres sobre a questdo atual das
imagens é o fato de haver insistentemente uma generalidade perigosa:
toda informacao (e nao apenas imagens) que circula em meio
informatizado é classificada como sendo digital, ndo apenas pelo fato
de ter se convertido em impulsos elétricos binarios de 1 ou 0, mas
especialmente como um oposto ao conceito de analdgico, este trazendo
uma carga de referencialidade com o real muito forte. Sob este ponto
de vista, teriamos como exemplos de linguagem analdgica a fotografia
e 0 cinema, assim como representante da linguagem digital um cenario
3D em realidade virtual.

Quando a imagem gerada em meio informatizado é possivel
de ser escalonada através de calculos matematicos, ela é aquilo que
chamamos de imagem vetorial. Este termo (vetorial) ganhou
notoriedade especialmente a partir da proliferacao de aplicativos de
computador (softwares) capazes de gerar desenhos, sejam eles
bidimensionais de eixos xy, como o Adobe Illustrator e o Macromedia
FreeHand, ou tridimensionais de eixos xyz - como o 3D Studio e Maya.

Sabemos, contudo, que conjuntos de retas, curvas,
retdngulos e circulos modelizaveis ja fazem parte do repertério humano
desde a fundagao dos estatutos da geometria euclidiana. Desse modo,
a contribuicdo dos computadores estd para a velocidade dos
processamentos, sem dudvida muito mais rapidos e precisos. Mas nada
impede que uma pessoa com instrumentos adequados possa gerar, por
exemplo, um triangulo equilatero de lado 2,5 centimetros e reproduzi-lo
em escala de 1:1000 - passando seu lado a ter 2.500 centimetros ou 25
metros.

O ponto chave recai entdao para o seguinte fato: neste grupo
convencionalmente chamado de imagens digitais estao uma certa
categoria que nao foi gerada efetivamente através de programas de



ilustragao vetorial. Mas antes guardam, evidentemente, uma conexao
com alguma realidade, apesar de circularem nos subterraneos
simbdlicos de aplicativos como o Adobe Photoshop, para citar o mais
conhecido - sdo as imagens capturadas por dispositivos Opticos, mas
convertidas em uma matriz de pontos: 0os chamados bitmaps ou mapa
de pontos, os quais podem ser adquiridos através de scanners
(digitalizadores) de mesa ou cilindricos, ou ainda a partir de camera
fotografica ou filmadora digitais.

Estas ultimas, mesmo trabalhando com lentes, filtros e
macros convencionais (ou analdgicos) gravam a imagem ndo em
pelicula sensivel a exposicao da luz, mas agora em cartdes de meméoria
ou hard-disks portateis, sendo assim transformadas nos mapas de
pontos citados. A maior ou menor qualidade de imagem vai depender
da capacidade do dispositivo em gerar uma matriz de pontos mais ou
menos complexa.

Desse modo, as questdoes que se colocam devem ser da
seguinte ordem: primeiro, a teoria deveria distinguir explicitamente as
imagens modelizaveis unicamente em computador (através de
softwares vetoriais 2D ou 3D) daquelas cuja origem traz referéncia na
realidade concreta através de algum dispositivo de captura; e segundo,
impedir que a generalizagao ‘imagem digital’ comprometa aquilo que a
Semidtica Peirceana chama de indicialidade - uma imagem de um por
do sol na tela do computador diz tanto acerca deste episédio quanto um
papel fotografico impresso com o mesmo tema.

Com efeito, a questdo da indicialidade é peca fundamental na
construcao dos imaginarios modernos, especialmente os ligados a midia
e a publicidade. Colocando de lado a discussdao ética sobre imagens
intencionalmente manipuladas e retocadas, estes dois baluartes da
indastria cultural (midia e publicidade) se valem de um aparato
tecnologico para, em certa medida, refletir a propria sociedade em
tempo real. O conceito de indice, pois, nunca se fez tdao necessario,
inclusive pelo fato de interferir naquilo que a teoria distingue como
interpretante energético:



condigcao
oferecer.

"O segundo efeito significado de um signo é o interpretante
energético, que corresponde a uma acdo fisica ou mental,
quer dizer, o interpretante exige um dispéndio de energia de
alguma espécie. Indices tendem a produzir esse tipo de
interpretante com intensidade, pois os indices chamam nossa
atencao, dirigem nossa retina mental ou nos movimentam na
direcao do objeto que eles indicam.”™

Assim, o esforco em conseguir imagens reais recai sobre a
de ajustes que o dispositivo tecnoldégico computacional pode

* SANTAELLA, LUGcia. “Semidtica Aplicada”. S&o Paulo: Pioneira Thomson, 2002.

p. 25



3.4. De volta a publicidade: a tecnologia a servico da imagem

Quando salientamos que, em publicidade, a questdao da
representacdao € a mola-mestra do discurso, na medida em que sua
construcao necessita efetivamente de referentes na realidade concreta
- 0s produtos, por exemplo - chegamos necessariamente ao ponto no
qual as ferramentas informatizadas para o tratamento e manipulagao
das imagens mostram sua face: a forca em produzir signhos
potencialmente relacionados a realidade concreta.

De certa forma, pelo fendbmeno da estetizacdo das
mercadorias, 0 que vemos é que ndo sé a publicidade contribui para
gue os “produtos parecam esteticamente o mais agradaveis possivel
como também o anlncio se converte numa realizagdo estética.”*Desta
maneira, a propaganda finaliza uma retérica voltada para si mesma,
esvaziando o carater de contiguidade com os objetos concretos.

Desse modo, a partir de questionamentos acerca da efetiva
interferéncia do computador na qualidade dos signos imagéticos da
publicidade - aquilo que sé ele (este mecanismo tecnoldgico) foi capaz
de fazer pelo signo - ou ainda em que medida outros aparatos de
producdo imagética, como o desenho artesanal, poderiam substituir
aquilo que foi feito com o uso das novas ferramentas informatizadas,
nos debrugcamos na discussao daquilo que Jean Baudrillard argumenta
em seu “Simulacro e Simulagdes™ .

Nesta obra o tedrico francés nos alerta sobre o fato de que a
grande parte das simulagdées (linguagem) de hoje foram convertidas
em simulacro, que nao mais representam o real naquilo que tem de
material, mas apenas suas formas, as quais definem a realidade por
ela mesma, ou seja, uma supra-realidade ou hiper-realidade.

O que experimentamos em termos de confronto com a

* VESTERGAARD, Torben e SCHR@DER, Kim. “A Linguagem da Propaganda”. S&o
Paulo: Martins Fontes, 2000. p. 7.

o BAUDRILLARD, Jean. “Simulacros e Simulacdes”. Lisboa: Reldégio D'Agua,
1991.



linguagem, entdo, ndo é mais uma imagem indicativa da realidade, mas
sobretudo alguma coisa mais real que o original, algo que nao tem mais
nenhuma relacdo com seu original, que é simulado. Neste aspecto, as
novas tecnologias de tratamento, edicao e manipulacao de imagens sao
as ferramentas por exceléncia desta nova ordem de linguagem, a qual
tudo que venha a sofrer alguma interferéncia sua ganha um status
simbdlico que vai além das referéncias originais com o real.

De qualquer forma, nos parece razoavel que exista um ponto
até o qual o olhar leigo, daquele observador que é apenas consumidor,
nao consegue distinguir aquilo que tem necessariamente uma ligagao
indicial com seu objeto de representacao daquilo que efetivamente se
descola do real através de procedimentos discretos de manipulagao
computadorizada. Dai a poténcia comunicativa do signo publicitario:
tornar aquilo que em sua atualizacao é a principio icbnico em algo com
a poténcia do indice, gerando interpretantes com caracteristicas
claramente energéticas.

Observamos claramente no corpus deste trabalho pecas
graficas com comprovada manipulacdao digital mas, ainda assim, com
um grau de indicialidade bastante acentuado: nao sao imagens
escalonaveis vetoriais, que trazem um carater iconico proeminente,
mas antes, sao signos capturados da realidade concreta por algum
dispositivo optico-digital e transformados em bitmaps. Seu grau de
indicialidade, necessario ao discurso da Propaganda, fica, dessa forma,
preservado.

Do ponto de vista estético, apesar da congruéncia da forma,
este novo signo publicitdario ndo tem a preocupacdao com o carater
critico, tipico do idedrio modernista. Ao mimetizar seus conceitos, sua
linguagem e suas formas, sugerem um relacionamento de citacao de
um novo do passado e, ao trazer-lhe para seu discurso, o tornam uma
novidade atual apenas para a prépria Publicidade.

Contudo, isto nao inviabiliza sua razao de ser, na medida em
gue a citacdo é o ato de corroborar com algum estatuto ja definido e,



para a estética da Publicidade, incorporar signos da Arte Moderna em
seu discurso se tornou efetivamente uma novidade. A despeito de
fazerem referéncia a um tipo de representacdo passada, estas
publicidades ndo se caracterizariam como uma coOpia vulgar, de mau
gosto ou kitsch. Especialmente sobre este ultimo, Umberto Eco alerta
que é no minimo imprudente querer assumir a industria cultural como
um substituto da Arte. Este semioticista italiano aprofunda a discussao e
polemiza que:

“[...] se, com efeito, considerarmos as comunicacoes de
massa como a circulagao intensa de uma rede de mensagens
qgue a sociedade contempordnea sente necessidade de emitir
para uma série complexa de finalidades, a ultima das quais é
a satisfacdo do gosto, ndo se encontraré mais nenhuma
relacgdo e nenhuma contradicdo escandalosa entre Arte e a
comunicagdo radiofénica de noticias, a persuasdo publicitaria,
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a sinalizacao do transito.

Assim, fica clara a opcdao do emissor da mensagem de que
ele “ndo pretende [...] que quem a receber a interprete como obra de
arte, nem [...] que os elementos emprestados da vanguarda artistica
sejam visiveis e fruiveis como tal.”” Desta feita, ndao cabe mais se
ocupar em estabelecer fronteiras sobre se é de bom gosto ou nao
estimular um efeito emotivo (ibid, p. 79) quando se trata de uma
publicidade comercial ou educativa.

* ECO, Umberto. “Apocalipticos e Integrados”. Sdo Paulo: Perspectiva, 1979. p.
78-79.

* Ibdem, p. 80.



4 - Conclusao

Ao longo deste trabalho, cujas preocupacdes eram as de
estudar o estatuto da imagem na publicidade contemporanea frente aos
novos mecanismos tecnoldgicos e em que medida estas novas
ferramentas possibilitaram uma hibridacdo estética - especialmente
com algumas vanguardas modernistas - foi possivel passarmos por
alguns conceitos chave no que diz respeito a producdo imagética desde
o final do século XIX e o embrido da Arte Moderna, a algumas escolas e
estilos selecionados, bem como ao tipo de producao de imagens a qual
nos vemos hoje atrelados.

Ao cabo da pesquisa, nos colocamos agora a discutir até que
ponto as questdes primeiras foram devidamente respondidas, ainda
gue negativamente - se traziam alguma hipotese consigo. Desse modo,
relembremos o que fora postulado:

1) quais as transformacgdes vividas pela imagem a partir do uso do
computador, o scanner, a camera digital ?

2) em que medida as Artes Plasticas contribuem ou influenciam a
direcao de arte em publicidade?

3) quais as relacbes entre informatica e imagem na publicidade de
midia impressa atual?

Vimos alguns conceitos a respeito de como se encontra o
estatuto da imagem em nossos dias. De maneira geral, o que se diz
das imagens de terceira geragao passa muito pelo fato da simulagdo ao
qual estariam atreladas, em especial pelo seu carater construtivo.
Dessa maneira, as imagens digitais nao trariam mais um referente
concreto, mas antes, existiriam a despeito do real. Neste ponto da
pesquisa, ponderamos que esta abordagem deve ser aplicada a um tipo
especifico de imagens, ou seja, aquelas cuja construcdo depende
efetivamente de processamentos matematicos - as imagens vetoriais
informatizadas.



JA& a respeito do outro grupo de imagens forjadas em
computador, baseadas em mapa de pontos (bitmap), defendemos seu
carater indicial na medida em que, independente do suporte no qual
estejam atualizadas, as qualidades signicas de tais representagoes
geram interpretantes equivalentes aos das imagens analdgicas por
exceléncia, como uma reproducao fotografica.

Um outro ponto, o qual foi exaustivamente abordado neste
trabalho, é o fato de que recentemente a maioria dos trabalhos graficos
em publicidade demandam a imagem sua necessidade de comunicagao.
E mais: hd um evidente resgate da estética de algumas vanguardas da
Arte Moderna as quais, através dos novos dispositivos tecnoldgicos,
ganham um poténcia de multiplicidade e solicitagdo sem tamanho.

Nos parece que este resgate sé foi possivel devido a estas
novas ferramentas de trabalho (computador e acessoérios), devido ao
grau de complexidade que, por um lado, as tendéncias modernas
traziam tanto do ponto de vista estético quanto filosofico, e, por outro
lado, a facilidade que tém as novas tecnologias em processar grandes
guantidades de dados, além de numerizar toda e qualquer informacgao
e, desse modo, trazé-las a luz de um clique de mouse ou combinagao
de algumas teclas.

Contudo, ao fazer uso destas novas tecnologias para resgatar
procedimentos imagéticos e estéticas ja consolidados pelas vanguardas
modernistas, nao presenciamos exatamante uma novidade do ponto de
vista da linguagem. Sobre este processo, assumimos os termos de
Walter Benjamim® e consideramos que a publicidade visa estabelecer
uma correspondéncia figurativa entre a sua mensagem e aquilo que ja
se configura como canones da imagem no século XX.

A publicidade hoje caracteriza-se através de uma estética
alegérica, marcadamente pela apropriacdo, pela citacdo e justaposicao
de elementos heterogéneos, sempre aberta a multiplicidade de

*®* para uma visdo inicial da obra de Benjamin, recomendamos LECHTE, John.
“Cinquenta Pensadores Contemporaneos Essenciais - do estruturalismo a pos-
modernidade”. Rio de Janeiro: Bertrand, 2002.



sentidos. Nestes termos, a historicidade intensiva das obras modernas
se faz presente na publicidade, com suas imagens e suas
diagramacoes. Obviamente que nem todas as vanguardas modernas
podem ou conseguem ser replicadas em propaganda, especialmente as
que possuem signos cuja completa abstracao formal ou proeminente
difusdo conceitual sdo a chave de sua existéncia.

De qualquer forma, os dispositivos tecnolégicos de hoje, na
face da informatica, serdo os grandes aliados dos produtores de
imagem em publicidade. Pelo fato de ter um carater veloz e sobretudo
ascético, o computador forja procedimentos discretos, replicando toda a
l6gica das cores, dos pontos, das diagramacodes, enfim, das estéticas
modernistas sem, com isso, trazer-lhes de volta: nao mais se colam em
seu referente e, dai sua forca - parecem ser algo novo, especialmente
para uma massa que nao fora acostumada a vivenciar uma cultura
artistica.

Neste ponto, faco um comentdrio muito sincero, pois, antes
de julgar a validade desta apropriacdo estética e a correspondéncia
figurativa a qual a propaganda lanca mao, para o bem ou para o mau,
entendo que, num certo sentido, esta postura da publicidade se faz
salutar e necessaria ao enriquecimento do repertério imagético no qual
vivemos.

Sabemos, contudo, que seus produtores trazem consigo todo
um imaginario das tendéncias modernistas. Desta maneira, a Direcdo
de Arte em publicidade, através daqueles que a fazem na pratica, vai
buscar inspiracdo num ideadrio cristalizado, quase dogmatico e cujas
regras estdao prontas - procedimento muito semelhante a dinamica do
“mundo das idéias” defendido por Platdo. O filésofo grego dizia que os
homens, através de seus signos e sua linguagem; bem como a
natureza, através de sua dinamica, produziam nada mais do que cépias
daquilo que estaria num plano divino. Para cada representacao no
mundo concreto, existe, entao, um modelo anterior, superior e perene.
Platdo acreditava numa realidade autonoma para além do mundo dos
sentidos. A esta realidade ele deu o nome de mundo das idéias. Neste



estao as ‘imagens padrao’, primordiais, eternas e imutaveis, das quais
resultam tudo o que encontramos na natureza.

Esta analogia serve para resgatarmos Benjamin em sua
discussao entre o paradoxo Antiguidade X Modernidade. Para o fildsofo
alemao, a Modernidade, tal qual a Antiguidade, pode ser assimilada
como um signo canOnico, sacro, cujo discurso serve, hoje, como
modelo. De qualquer forma, esta apropriacao pela publicidade de
algumas solucgdes graficas do movimento modernista ndo se pretende
uma ‘modernizacao do moderno’, na medida mesma em que nao possui
o carater critico que outrora existiu, especialmente na produgao
artistica dos anos 1880 até 1960.

Desse modo, a publicidade foge a ‘tradicdo modernista’ da
ruptura, onde “cada ato é sempre o inicio de uma outra etapa” que se
distancia do antigo ao forjar algo efetivamente diferente. Neste sentido,
a modernidade é um devir, pois “nunca é ela mesma, é sempre outra”
(ibid, Octavio Paz : 1984). Para a publicidade, suas imagens cheias de
referéncia modernista sdao apenas novidade na praxis publicitaria.

Ao fim deste trabalho, temos a certeza do papel decisivo
desempenhado pelas ferramentas informatizadas no tratamento,
criagao e manipulagao de imagens e sua contribuicdo para estas
apropriacdes imagéticas. Certamente ainda veremos, por algum tempo,
a publicidade se valer desta tradicao modernista e, em certa medida,
enriquecer o repertoério imagético no qual o mundo da industria cultural
se encerra, sendo isso o que a faz complexa em sua dialética entre
“cultura de puro consumo, cultura de divulgacdago e mediacao
dificilmente redutiveis as definicbes do belo ou do kitsch”®.

®" ORTIZ, Renato. “A Moderna Tradicdo Brasileira - Cultura Brasileira e Industria
Cultural”. Sdo Paulo: Brasiliense, 2001, p. 208.

2 ECO, Umberto. “Apocalipticos e Integrados”. S&o Paulo: Perspectiva, 1979. p.
78-79.
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