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A Origem da Obra de Publicidade

Resumo

A utilizagdo da linguagem artistica na publicidade é o objecto de estudo deste trabalho.
Levantamos alguns dos principais problemas sobre esta matéria e tentdmos responder as

questdes mais frequentes sobre eles.

Assim, quando definimos arte e publicidade ndo encontramos nada em comum entre as
duas. Mas se as associarmos e utilizarmos alguns exemplos, tais como 0s aqui
apresentados, elas podem passar a ser vistas e estudadas de acordo com a sua

reproducéo, originalidade ou comentarios que delas possam surgir.

De seguida, podemos associar as duas ao conceito de kitsch que € utilizado na maioria
das vezes como sinénimo de mau gosto, mas aqui é tratado também como tudo o que €é
objectivo, isto é, tudo o que dispensa interpretacdo, como aquilo que vende e como uma
espécie de ‘camuflagem da arte’.

Ao utilizarmos a arte na publicidade, estamos a tratar da intertextualidade. Neste
trabalho estudamos as varias formas de fazer citacGes relativamente ao original: as que
Ihe sdo fi€is, as que lhe sdo retiradas, as adaptadas e, por fim, as inspiradas nele. Ainda
dentro deste tema, definimos o plagio e a alusdo. Dentro da hipertextualidade, focamos

a parddia e o pastiche.

Depois reflectimos sobre a probleméatica da arte como publicidade e da publicidade
como arte, tendo focado alguns casos praticos como o da Coca-Cola, o da IBM, o da

Pepsi, 0 da Absolut Vodka e o da Adriano Ramos-Pinto.

Os trés ultimos capitulos tratam um pouco da analise semidtica da publicidade em geral,
focando os aspectos da pragmatica (as varias formas e as varias maneiras de utilizar os
signos e destes serem interpretados; os principios da utilizacdo da linguagem na qual o
locutor, o alocutario e o contexto sdo as categorias principais determinando a
interpretacdo linguistica; a forma través da qual o leitor da publicidade pode ser
influenciado), da semantica (mostra a relacéo entre o signo e a coisa que ele representa,

ou seja, a relagdo entre a publicidade e o objecto ou entre a obra de arte utilizada na
V
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publicidade e o produto que se pretende vender) e da sintaxe (saber se a publicidade

desgasta ou tem de empobrecer a sintaxe para atingir 0s seus propésitos).
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Resume
Ce travail se propose d'analyser l'utilisation du langage artistique dans la publiciteé.
Nous avons abordé quelques aspects concernant ce theme et nous avons essayé de

répondre aux questions les plus fréquemment posées.

Ainsi, lorsque nous définissons l'art et la publicité, nous constatons qu'il n'y a rien en
commun entre ces deux domaines. Or, si nous les associons et si nous utilisons quelques
exemples comme ceux qui sont ici présentés, nous remarquons que tous les deux
peuvent étre envisagés et étudiés selon leur reproduction, leur originalité ou les

commentaires a leur sujet.

Par la suite, nous pouvons les associer au concept de kitsch qui est utilisé le plus
souvent comme synonyme de mauvais godt, mais qui peut étre également considéré, tel
est le cas ici, comme tout ce qui est objectif, c'est-a-dire qui s'abstient de toute

interprétation, comme ce qui vend et comme un “camouflage de l'art".

En utilisant I'art dans la publicité, nous parlons de l'intertextualité. Dans ce travail, nous
avons étudié les différentes facons de proposer des citations a partir de I'original: celles
qui lui sont fideéles, celles qui s'en détachent, celles qui s'y adaptent et celles qui sy
inspirent. A ce sujet, nous avons défini le plagiat et l'allusion. Dans I'hypertextualité,

nous avons étudié la parodie et le pastiche.

Nous avons également réfléchi a la problématique de I’art comme publicité et de la
publicité comme I’art, a partir de quelques cas pratiques comme Coca-Cola, IBM,
Pepsi, Absolut VVodka et Adriano Ramos-Pinto.

Les trois derniers chapitres portent sur I'analyse sémiotique de la publicité en général,
en tenant compte des aspects de la pragmatique (les diverses formes et maniéres
d'utiliser les signes et de les interpréter; les principes de l'utilisation du langage ou
I'émetteur, le récepteur et le contexte sont les principales catégories capables de
déterminer l'interprétation linguistique; la facon dont le lecteur de la publicité peut étre

influencé), de la sémantique (o0 I'on montre la relation entre le signe et la chose
VIl
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representee, la relation entre la publicité et I'object ou I'ceuvre d'art utilisee dans la
publicité et le produit a vendre) et de la syntaxe (a savoir si la publicité use ou doit

appauvrir la syntaxe pour atteindre ses objectifs).
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Resume
This work is based on the use of artistic language in advertising. We studied some of
the main problems related to this subject and tried to answer the most frequently asked

questions.

Thus, when the concepts of art and advertising are defined, we find no common ground.
However, if we consider them jointly and look at some of the examples, they may be

studied according to their reproduction, originality or the comments arising from them.

We can then associate both concepts to that of kitsch which is most frequently used as a
synonym of bad taste. In this work, however, kitsch is also presented as everything
objective, that is, everything that needs no interpretation, as that which sells and as a

‘camouflage of art'.

By using art in advertising, we are dealing with intertextuality. In this work, we studied
different ways of quoting from (referring to) the original: those which are faithful to it,
those which are taken from it, those which have been adapted and finally those inspired
by it. Within this subject/theme/topic the concepts of plagiarism and allusion are

explained. In relation to hypertextuality, parody and pastiche have been focused on.

We then considered the problem of art as advertising and advertising as art, studying
some practical cases such as Coca-Cola, IBM, Absolut Vodka and Adriano Ramos-

-Pinto.

The last three chapters deal with the semiotic analysis of advertising in general,
focusing on aspects of pragmatics (the various forms and means of using signs and their
interpretation; the principles of language use in which the speaker, the receiver and the
context are the main categories for determining linguistic interpretation; the form by
which the reader of the advertisement can be influenced), semantics (the relationship
between the sign and the thing that it represents, in other words the relationship

between advertising and the object or between the masterpiece used in advertising and

IX
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the product to be sold) and syntax (in order to know if advertising erodes wears or has

to impoverish syntax to achieve its purpose).
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Introducéo

Esta tese trata da problematica da utilizacdo da linguagem artistica na publicidade. A
escolha desta tematica deveu-se ao facto de durante o curso de Pds-Graduacdo em
Marketing e Comunicacdo Estratégica termos tratado deste tema que, por pouco

estudado, nos despertou curiosidade para o investigarmos neste trabalho.

A ideia do titulo escolhido tem por base A Origem da Obra de Arte, de Heidegger

(1992: 11), onde se nos deparou a seguinte frase:

“Origem significa aqui aquilo a partir do qual e através do qual uma coisa é o que &, e como é.
Ao que uma coisa é como é, chamamos a sua esséncia. A origem de algo é a proveniéncia da sua
esséncia. A pergunta pela origem da obra de arte indaga a sua proveniéncia essencial. Segundo a
compreensdo normal, a obra surge a partir da actividade do artista.”

“As coisas sd0 nomeadas univocamente, quando ndo se limitam a possuir 0 mesmo
nome, mas, pelo contrario, o nome significa 0 mesmo em cada caso - corresponde-lhe a
mesma definicdo” (Aristételes, 1989: 13). Esta afirmacdo pode ser adaptada ao estudo
que fizémos, na medida em que, quando utilizamos uma qualquer obra de arte em
publicidade, estamos a dar-lhe um tratamento muito diferente daquele que o seu criador
imaginou para ela (a ndo ser que ela tenha sido feita propositadamente para esse fim). E,
desta forma, acabamos por lhe ‘dar um nome’ muito diferente daquele fornecido pelo
artista.

Por outro lado, e ainda segundo a classificacdo de Aristoteles (1991: 107), o género de
discurso que mais nos interessa estudar é o epidictico, ou demonstrativo, pois é o dos
assuntos certos e acabados, que ndo exige qualquer juizo ou decisdo sobre o assunto que
se esta a tratar. Este discurso tem como finalidade agradar e deleitar o publico (Spang,
1991: 63) com as coisas belas e cheias de virtude, ajudadas por aquilo a que o autor
grego chama “amplificacdo”, ou seja, o enaltecimento do produto ou do servigo
(Aristoteles, 1991: 113).
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Da bibliografia directa ou indirectamente relevante para o assunto da utilizacdo da
linguagem artistica na publicidade selecciondmos Abraham Moles, Antoine
Compagnon, Bruno Munari, Charles Morris, Claude Lévi-Strauss, Clement Greenberg,
Genevieve Cornu, Gillo Dorfles, Herbert Read, Jean Baudrillard, John Berger, Kurt
Spang, Linda Hutcheon, Marshall McLuhan, Michele H. Bogart, Roger Bastide, Roland
Barthes, Tomas Kulka, Umberto Eco, entre outros. As suas obras principais fomos

retirar a maioria das defini¢cdes e ideias apresentadas ao longo deste estudo.

O método de abordagem consiste na parafrase, resumo e citacdo das obras escolhidas,
comentadas interpretativamente, quando tal é necessario, para demonstrarmos a nossa

posicao.

Este trabalho, que ndo tem a pretensdo de ser exaustivo, divide-se em sete capitulos. No
primeiro, intitulado “Relacdo Arte-Reproducdo-Comentério”, iremos procurar definir o
que € arte e 0 que é a ‘obra de arte’; abordaremos um pouco a tematica da reproducgéo
através de uma pequena histéria da tipografia, da fotografia e do cartaz. Falaremos,
ainda, do comentario, na intencdo de determinar em que medida ele influencia e é

influenciado pela arte.

O segundo capitulo relaciona-se com o kitsch, a sua definicdo e a sua historia e

apresentaremos um levantamento que fizémos dos varios tipos de kitsch.

A relacdo entre a publicidade e a intertextualidade é o tema do terceiro capitulo, que nos
levou a fazer uma transposicdo da ‘intertextualidade literaria’ para a ‘intertextualidade

da imagem’, j& que neste trabalho tratamos essencialmente da imagem.

Um estudo mais aprofundado sobre a utilizacdo da arte na publicidade e da publicidade
na arte é feito no capitulo quarto. Como forma de enriquecer este trabalho,
mencionaremos alguns pintores conhecidos, cujas obras sdo utilizadas ou adaptadas

pelos publicitarios.

Os trés ultimos capitulos fazem uma abordagem semiotica da publicidade: como € que a
arte e a publicidade afectam o espectador (capitulo cinco), como é que a arte influencia

as pessoas e a publicidade e vice-versa (capitulo seis) e, finalmente (no capitulo sete)

7
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quais as consequéncias do desgaste da sintaxe e do comentario no espectador, na arte e
na publicidade.

Por fim, na conclusdo pretenderemos resumir um pouco aquilo que dissémos e, a partir
dai, levantar hipdteses e problemas para posteriores estudos e reflexdes mais cuidadas
numa eventual tese de doutoramento.

Gostariamos de reiterar o facto do nosso estudo se basear na imagem, pelo que nos foi

forcoso descurar a maior parte das questdes postas pelo texto literario.
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Capitulo 1. Relacdo Arte-Reproducdo-Comentario
1.1. Arte
“Art is anything you can get away with” (McLuhan e Fiore, 1971: 130-134).

1.1.1. A Origem do Termo
O termo arte € derivado da palavra latina ars, artis, equivalente ao grego tekhne, a

significar tudo o que é ordenado, ou toda a espécie de actividade humana regrada. Em
sentido lato, € sinénimo de habilidade, de agilidade e, em sentido estrito, quer dizer

instrumento, oficio, Arte ou Ciéncia.

A expressdo ars ndo se encontra limitada a arte nem se opfe a ciéncia, abrangendo,
ainda, a gramatica e a retdrica. A arte tem sido definida como imitacdo ou mimese por
Platdo, Aristételes e os classicos em geral; criacdo, fabricacdo ou poiesis a partir do
proprio artista; expressdo do préprio homem, do seu aprender, do seu imaginar, do seu
desejar, do seu querer; jogo em que certos homens revelariam uma das caracteristicas
fundamentais do homem — a do homo ludicus; exteriorizacdo do espirito absoluto;
producéo; intuicdo; manifestacdo de beleza; “padrdo informado” pela sensibilidade;
sublimacdo da libido (Polis, 1983: 381-382). A Grande Enciclopédia Portuguesa-
-Brasileira (vol. 3, s.d.: 406) define a arte como a “(...) aplicagéo das faculdades e da

ciéncia do homem a realizacdo de qualquer concepgéo”.

1.1.2. A Definicéo
Quando pensamos em Arte, a primeira pergunta que nos surge é ‘O que é a Arte?’ e,

logo de seguida, ‘Quando € que existe Arte?’. A primeira € fundamental para tentarmos
perceber um conceito que nos permite identificar (ou melhor, tentar identificar) uma
peca ou uma obra de arte quando nos encontramos perante ela. A segunda questdo
servira para nos ajudar a identificar, ou ndo, essa obra de arte, isto é, saber qual a
diferenca entre o urinol de Duchamp, apresentado em 1917 como obra de arte, e aquele
que estd num quarto de banho de homens de um café, ou saber a diferenca entre uma

tira de banda desenhada e um quadro de Lichtenstein. Estas duas questfes, nos dias de
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hoje, sdo um pouco irrelevantes, ja que é cada vez mais dificil estabelecer uma fronteira
entre aquilo que é ou ndo € Arte e conseguir defini-la, pois, como diz Thierry de Duve
(cit. in Guerreiro, 1993: 49R-51R), “(...) ndo ha um fundamento teérico para a

nomeacao da arte”.

Varios autores tentaram definir a arte e entre eles Herbert Read (s.d.: 11), para quem a
arte se pode associar as artes plasticas ou visuais, a literatura e a musica. Outro autor,
Schopenhauer, defende que todas as artes aspiram a condigdo de musica, no sentido de
que sé na musica € que o artista se pode dirigir directamente a sua audiéncia sem que
haja uma intervencdo de um meio de comunicacdo, isto é, s6 o compositor musical
dispde de total liberdade para criar obras de arte com a intencdo de deleitar o ouvinte
(ao contrario do pintor, que se exprime através de representacbes do mundo visivel, ou

do poeta que se serve das conversas do dia-a-dia, etc.).

Gillo Dorfles (1989: 10) separa a “arte” destinada a uma elite intelectual da “fachada”
da arte, ou seja, daquilo que chega ao cidaddo comum, as reproducdes, quer seja em
papel ou através de meios audiovisuais. E Munari (1984: 15) remata afirmando que a
Unica diferenga entre as obras comerciais vendidas na rua em relacdo as que se vendem

em galerias de arte reside na pretensdo cultural que estas ultimas tém.

1.1.3. A Obra de Arte
A Grande Enciclopédia Portuguesa-Brasileira (vol. 3, s.d.: 406) limita a obra de arte a

uma obra-prima considerada como tal por consenso geral e acrescenta que ¢é
considerado como artistico todo e qualquer “(...) objecto ou acto, realizado por uma ou
mais pessoas, com o intuito de dar prazer a outras pela emocéo estética, ou sentimento
de beleza”. A mesma Enciclopédia reparte as obras de arte em dois grupos: as que s
tém finalidade estética, as obras de arte propriamente ditas, e as que sdo objectos de
utilidade e as quais foi atribuido um design para lhes dar um aspecto de arte decorativa
(ibid.: 407).

Pressupomos que tudo o que é belo é arte, que toda a arte € bela, que o que nédo é belo

ndo é arte. Mas a arte ndo é necessariamente bela, pelo menos quando se inicia um

10
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movimento estético revolucionario, como foi o caso do Cubismo!. Quando este
movimento apareceu, ndo foi muito apreciado por o considerarem menos belo, mas a

medida que o tempo foi passando, ele foi sendo aceite.

Na nocdo de obra de arte estdo implicitos dois aspectos: o autor realiza um objecto
acabado e definido segundo uma intencdo precisa; e o objecto € fruido por varios
espectadores que lhe dardo um significado diferente, conforme as suas vivéncias. Nem
todos os objectos que se encontram ligados a arte sdo considerados “artisticos’, pois o
conceito de arte ndo define categorias de coisas, mas um “tipo de valor” (Ramirez,
1997: 260).

Para Juan Antonio Ramirez (ibid.: 259), “Lo ‘artistico’ es ‘lo museable’ y esto, a su vez,
es algo que esta ahi, con un peso, una forma, un tamafio, etc.”, enquanto André Malraux
(s.d.: 63-64) defende que arte é aquilo por que as formas se tornam estilo. Nesta
perspectiva, Denis Huisman (1981: 71) acrescenta que quanto mais objectiva uma obra
€, menos artistica se torna e, naturalmente, quanto menos natural, mais artistica se torna.

“Uma obra de arte tem necessidade de ser sobre-real para poder ser auténtica”.

George Kluber (cit. in Pereira, 1991: 14) diferencia a obra de arte dos outros utensilios,
simplesmente porque ela “(..) ndo domina o caracter instrumental e ndo sao
predominantes os fundamentos técnicos e racionais”. E acrescenta: “(...) uma obra de
arte é tdo inatil quanto um utensilio é util. As obras de arte sdo tdo Unicas e

insubstituiveis quanto os utensilios s&o reproduzidos e disponiveis”.

Gillo Dorfles (cit. in Calabrese, 1986: 93) verifica a existéncia de varias artes no
panorama das correntes da arte contemporanea (anos 50-60), que através da
comunicacdo de massa acabaram por reivindicar novas analises extensivas aquilo que
noutros tempos néo seria considerado arte, como sejam a publicidade e alguns objectos

industriais e quotidianos?. Para Dorfles, “(...) o fio condutor esta em ver o mundo da

1 O Cubismo foi um movimento artistico que surgiu entre 1906 e 1907, com o quadro de Picasso <Les
Demoiselles d'Avignon>. Este quadro veio estabelecer um corte radical com a espacialidade
renascentista, propondo um novo olhar, a duas dimensdes, sobre o mundo, reconstituindo esse mesmo
mundo segundo novos parametros. As obras cubistas ligavam-se a uma tradicdo geometrista e a este
movimento pertenceram artistas como Picasso, Picabia, Marcel Duchamp, Rivera, Amadeo de Souza-
Cardoso, entre muitos outros. (Pereira, 1991: 216-219).

2 Como o urinol de Duchamp de que falamos no ponto 1.1.2.
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arte e a esfera do gosto como elementos em devir, em continua transformacao”. O
mesmo autor, numa outra obra (Dorfles cit. in Dufrenne, 1982: 229), entende o
elemento estético dispensavel da mensagem publicitaria, mas esta utiliza com
frequéncia elementos artisticos servindo, como tentaremos provar com esta tese, para
divulgar um pouco a cultura estética a que o chamado “homem da rua’ normalmente néo

tem acesso por variadas razfes socio-econdmico-educativas.

Com a reprodutibilidade! da obra de arte, a sua consequente massificacdo, a constante
alteracdo de caracter artistico e as inumeras possibilidades de interpretacdo, autores
como Suzanne Langer (cit. in Dorfles, 1984: 193) podem vir a afirmar que a obra de
arte acaba por nédo estabelecer uma verdadeira relacdo de comunicagéo entre o artista e

0S que observam o seu feito.

Walter Benjamin (1992: 100) considera, e assim concluimos este primeiro ponto, que

“(...) a reprodutibilidade técnica da obra de arte altera a relagdo das massas com a arte”.

1.2. Reproducéao

1.2.1. A Histéria da Reproducéo
Reproducdo é o “(...) acto ou efeito de reproduzir ou reproduzir-se. Imitacéo fiel, copia”

(Grande Enciclopédia Portuguesa-Brasileira, vol. 25, s.d.: 174), “(...) mas a reproducdo

é sempre inferior ao original” (ibid.: 177).

De acordo com Walter Benjamin (1992: 75), as artes graficas foram reproduzidas pela
primeira vez com a xilogravura e, durante a ldade Média, juntou-se-lhe a gravura em
cobre e a dgua-forte. Podemos dizer que a reproducdo propriamente dita comegou com
Gutenberg no século XV, com a tipografia, ou seja, com o aperfeicoamento da prensa
(utilizada ja na cunhagem de moedas, para espremer uvas ou para fazer impressdes em
tecidos e acetinar o papel) e a ideia dos tipos méveis. Apesar de Gutenberg néo ter sido

o primeiro a compreender as possibilidades de uma producdo de literatura em grande

1 A que nos referiremos no ponto 1.2.
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escala, nem ter inventado a impresséo a partir do relevo negativo, contribuiu para dois

pontos importantes: a

“(...) fundicdo dos tipos num molde metalico que permitia dispor as centenas ou milhares de
caracteres necessarios para compor uma obra; e a criacdo de um braco suficientemente longo para cada
caracter de forma a poder ser manejado e colocado junto a outros para formar palavras e frases.”
(Pizarroso Quintero, 1994: 37)

Mas o grande desenvolvimento da reproducdo so se deu em 1811, quando Frederik
Koenig construiu a primeira maquina cilindrica que passaria a ser usada na imprensa.l
Em 1818, Senefelder inventou a litografia e, em 1840, este processo € enriquecido com
a cromolitografia. 1866 é o ano da prensa especialmente concebida para a utilizacdo da
pedra litografica, com uma superficie suficientemente grande para a realizacdo de
grandes formatos (Cornu, 1990: 24). Stanhope, em finais do séc. XIX, inventa o prelo

totalmente em ferro, permitindo uma duplicacdo mais rapida dos cartazes.2

No principio do sec. XX, foi inventado o offset e, nos dias de hoje, através do
desenvolvimento da informatica e das telecomunicagfes, € possivel imprimir jornais
em simultaneo a distancia, como € o caso das edi¢des do Porto e de Lisboa do Publico e

do Jornal de Noticias.

1.2.2. A Tipografia de Gutenberg
Johann Gensfleich de Gutenberg nasceu em Mainz, Alemanha, na Gltima década do séc.

XIV. Em 1428, Gutenberg partiu para Estrasburgo onde tentou imprimir, pela primeira
vez, com caracteres moveis. Foi eventualmente nesta cidade, em 1442, que imprimiu
um pedaco de papel com onze linhas - o primeiro exemplar da sua prensa original.
Entretanto, regressa a Mainz onde, em 1449 ou 1450, conhece Johann Fust com quem
monta uma empresa (Das Werk der Bucher3). Pouco tempo depois, Pedro Schoffer,
genro de Fust, junta-se a empresa, devendo-se a ele duas descobertas: 0 modo de fundir

e fabricar caracteres e a tinta composta de negro de fumo.

1 Foi a partir desta maquina que se desenvolveram todas as outras com velocidade de impressdo, até
chegar as rotativas.

2 Falaremos dos cartazes no ponto 1.2.4.

3 Em portugués, “A Fabrica de Livros”.
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Por volta de 1456, Gutenberg terminou a impressdao da Biblia em 42 linhas (mais

conhecida como a Biblia de Gutenberg), em duas colunas, com um total de 641 paginas,

tendo demorado cerca de cinco anos a fazé-lo. Fust exigiu a devolugdo do capital
investido com juros e como Gutenberg perdeu o litigio, o sdcio apropriou-se da oficina

e de grande parte do material, dando tudo a explorar ao seu genro Schoffer.

Em 1468, o pai da imprensa faleceu, quase cego, numa altura em que a sua invencao

estava difundida por praticamente toda a Europa.

1.2.2.1. A Tipografia em Portugal

Em 1487, Samuel Gacon, editor judeu e detentor de uma das primeiras oficinas
tipogréficas instaladas em Portugal, publicou, em Faro, o primeiro livro impresso: O
Pentateuco. Para esta edicdo, em hebraico, Gacon teria recorrido a caracteres metalicos
moveis. E provavel que tivesse havido outros incunabulos impressos no nosso pais
antes de 1487, como as chamadas Obras de D. Pedro, a Imitacdo de Cristo e a Cartilha

de D. Diogo Ortiz, mas o seu desaparecimento tornou impossivel a confirmacgédo deste
facto (Museu Virtual da Imprensa, WWW).

A 4 de Janeiro de 1497, foi publicado, no Porto, por Rodrigo Alvares, aquele que foi
considerado o primeiro impressor nacional, o primeiro livro portugués intitulado
Constituicdes que fez 0 Senhor Dom Diogo de Sousa, Bispo do Porto (Anselmo, 1991:
97).

1.2.3. A Maquina Fotogréfica
1.2.3.1. Histéria da Maquina Fotografica

A fotografia € a arte de fixar e reproduzir, através de reac¢des quimicas, em superficies
devidamente preparadas, as imagens obtidas numa cémara escura (Casares cit. in
Sougez, 1994: 13).

Nicéphore Niepce, considerado o pai da fotografia, pertencia a uma familia burguesa de
muitas posses, o que lhe permitia dedicar-se as suas invencdes. Em 1814 decide
trabalhar em litografia, mas como vivia no campo tinha dificuldade em encontrar

algumas pedras indispensaveis, acabando por substitui-las por uma placa de metal.
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Entre 1814 e 1815, Niépce comecou a aplicar as projeccdes da camara escura a pedra
litografica com o prop6sito de estudar as possibilidades de registo de uma imagem
luminosa sobre a referida pedra (Sougez, 1994: 32). Um ano mais tarde, em 1816, ele
consegue produzir uma imagem negativa, mas logra fixa-la depois de a exp6r a luz e,
dez anos depois, fotografa a janela do seu atelier sobre uma placa de estanho, tendo
chamado a este processo “heliografia” (Agee et al., 1989: 359). Depois de muitas
tentativas, em 1824 inventou a fotografia (Freund, 1993: 26).

Como o invento de Niépce era muito primario, em 1839 Louis Jacques Mandé Daguerre
decide trabalha-lo e cria o daguerreétipo, contribuindo, desta forma, para o
desenvolvimento da fotografia, tornando-a acessivel a burguesia mais abastada, apesar

de ter despertado a curiosidade de todos os meios sociais (ibid.: 27).

“?iCémo se iba a enriquecer la arqueologia gracias a la nueva técnica! Para copiar los millones y
millones de jeroglificos que cubren, en el exterior incluso, los grandes monumentos de Tebas, de Memfis,
de Karnak, etc., se necesitarian veintenas de afios y legiones de dibujantes. Con el daguerrotipo, un solo
hombre podria llevar a un buen fin eses trabajo inmenso.” El artista ha de encontrar en el nuevo
procedimiento un precioso auxiliar, y el propio arte se verd democratizado gracias al daguerrotipo.”
(Araga cit. in Freund, 1993: 28)

O daguerredtipo era incomodo e pouco pratico, mas foi sendo aperfeicoado e o tempo
necessario de exposic¢ao passou de quinze minutos em 1839 (em que a placa de luz tinha
de ser exposta a um sol muito luminoso) para vinte ou quarenta segundos de exposicdo

a sombra em 1842.

Mas o daguerreotipo ndo permitia fazer reproducgdes, o que levou, nos Estados Unidos,
a sua substituicdo por negativos em vidro. Este processo, descoberto pelo pintor Le
Gray, abriu o caminho ao retrato fotografico e a toda uma industria a sua volta. Desta
forma, e em pouco tempo, a daguerreotipia foi desaparecendo dando lugar a fotografia

propriamente dita (Freund, 1993: 31).
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1.2.3.2. A Fotografia
Na perspectiva de John Berger (1996: 14), as imagens foram feitas com o intuito de
evocar a aparéncia de algo que estava ausente, mas, pouco e pouco, foi-se tornando

Obvio que essas imagens podiam sobreviver aquilo que representavam.

A fotografia, como forma de reproducgédo, tem, pelo menos, duas vantagens: pode
salientar aspectos de um original (aumentando-o ou alterando-lhe a perspectiva e a cor)
e facilita o transporte do original, permitindo copia-lo inimeras vezes, de forma rapida.
Por vezes, a reproducdo é tdo bem feita que chega a confundir-se com o original
(Benjamin, 1992: 84). Porém, nem todos os autores concordam com estas vantagens,
como Giulio Carlo Argan (1988: 91), para quem a fotografia e a reproducdo mecanica

das obras de arte vao destruir-lhes a unicidade do original e a sua originalidadel.

Na fotografia, o valor de exposi¢cdo comeca a afastar, em todos os aspectos, o valor de
culto. Mas este culto ndo é completamente afastado, pois o retrato vai ocupar um lugar
importante nos primérdios da fotografia — “No culto da recordacdo dos entes queridos,
ausentes ou mortos, o valor de culto da imagem tem o seu Ultimo reflgio” (Benjamin,
1992: 87). “Na nossa época, nenhuma obra de arte foi observada tdo atentamente como
as imagens fotografadas do proprio, dos parentes mais proximos, dos amigos, dos

amantes” (Lichtwark cit. in Benjamin, 1992: 130).

Como ja menciondmos, de certa forma, no ponto anterior, a partir da segunda metade do
séc. XIX, a fotografia tornou-se huma nova maneira, mais rapida e mais em conta, de
reproduzir as obras de arte e de as transportar para a casa da mais comum das pessoas,

tornando-se aceite por toda uma sociedade sedenta de cultura.

Esta tendéncia para substituir o original pela imagem fotogréafica, que comecgou depois
da Il Guerra Mundial, aumentou até aos nossos dias e a maneira como as pessoas olham
para a imagem fotogréafica passa a ser condicionada por um conjunto de pressupostos
adquiridos sobre a arte, tais como a Beleza, a VVerdade, o Génio, a Civilizagdo, a Forma,
o0 Estatuto Social e 0 Gosto (Berger, 1996: 14).

1 Este assunto seréa desenvolvido no Capitulo 111, onde falaremos sobre as citacdes das obras de arte.
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Susan Sontag (1986: 16) afirma que a fotografia “(...) pode ser encarada como uma
simples transparéncia selectival”, enquanto uma pintura ou uma descri¢cdo em prosa ou
poesia nao passam de simples interpretacGes selectivas?, pois se, como escreve Roland
Barthes (1989: 61),

“(...) exceptuarmos o campo da Publicidade, em que o sentido sd deve ser claro e distinto em
funcdo da sua natureza mercantil, a semiologia da Fotografia esta (...) limitada as execucGes admiraveis
de alguns retratistas. Quanto ao resto, quanto ao conjunto das ‘boas’ fotos, tudo o que podemos dizer é

que o ‘objecto fala’, induz, vagamente, a pensar.”

Porque reproduz analogicamente a realidade, como os desenhos, 0s quadros, o cinema

ou o teatro, a imagem fotografica € uma mensagem sem cddigo. Mas
“(...) cada uma destas mensagens desenvolve de maneira imediata e evidente, além do proprio
conteddo analdgico (cena, objecto, paisagem) uma mensagem suplementar, que é o que se chama

continuamente o ‘estilo’ da reproducdo” (Barthes, 1978: 303).

Ja Abraham Moles (s.d.2: 268) afirma que a imagem ndo pode ser considerada sempre
como uma forma exclusiva e fiel de comunicagdo, mas, antes, deve ser entendida como
uma criacdo a partir do momento em que o fotdgrafo, ao seleccionar uma parte da

realidade, passa a simular uma outra através de uma perspectiva muito propria.

Para Roger Bastide (1979: 201-202), e uma vez que a fotografia nos transmite “a
realidade”, deixa de ser relevante que as pessoas tenham ou ndo reproducdes dos
originais das obras de arte, o que interessa é que a fotografia possa desprender-se de
todas as influéncias exteriores da sociedade que a rodeia e passar a ‘exprimir’

novamente a sua visao propria do mundo.

“Foram Warhol e Richter que introduziram a fotografia na Arte e lhe conferiram
legitimidade artistica”, que a trabalharam abertamente, ao contrario de Ingres, Delacroix
ou outros artistas do século XIX que a utilizaram como modelo, mas de forma
disfarcada e secreta (Honnef, 1992: 45-46).

1 Susan Sontag (1986: 16) entende por “transparéncia selectiva” algo que reproduz fielmente a realidade.
2 Susan Sontag (ibid.) entende por “interpretacio selectiva” algo que reproduz subjectivamente a
realidade.
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1.2.4. O Cartaz
1.2.4.1. A Histéria do Cartaz
O primeiro cartaz ilustrado apareceu no séc. XVII, em Fran¢a, mas so se desenvolveu

verdadeiramente com o processo da litografial.

Apbs a Revolugdo Industrial do séc. XIX, a produtividade e o aumento do poder de
compra levaram ao aparecimento da sociedade de consumo, no contexto da qual era
premente dar a conhecer, ou melhor publicitar, os produtos e os servi¢cos disponiveis.
Entretanto, o processo da litografia foi-se desenvolvendo, como vimos, e o cartaz

tornou-se cada vez mais familiar para quem passeava nas ruas.

Para encomendar um cartaz no séc. X1X, o interessado tinha de se dirigir a um artista,
geralmente a um pintor, ou aos estudantes de Belas-Artes. Nessa altura, o artista
beneficiava de uma grande liberdade de criacdo, podendo acontecer mesmo que 0
produto a vender ndo estivesse presente - em sua substituicdo poderia aparecer o
esteredtipo social com alguns dos valores e caracteristicas de uma classe burguesa
(Cornu, 1990: 26-28).

Para o criador do séc. XIX, o destinatario ndo era o consumidor anénimo, mas antes o
individuo a quem o artista transmitia uma mensagem, e o cartaz “devient l'art de la rue,
I'art pour tous” (ibid.: 31).

Nomes como Jules Chéret?2, a quem se deve a invencdo do cartaz moderno,
Toulouse-Lautrec3, Mucha#, Cappiello!, Cassandre?, Gruaus3, Savignac4, entre outros,

aparecem desde meados do século passado até aos nossos dias ligados ao cartaz.

1 Sobre o qual falamos no ponto 1.2.1.

2 Jules Chéret (1836-1932): Filho de um tipdgrafo, aprendeu a trabalhar com a litografia e estudou as
suas vantagens para a reproducdo em grandes formatos. Com a abertura da sua primeira impressora,
comegou um periodo criativo muito intenso para Chéret (fez mais de mil cartazes), tendo resultado no
nascimento do cartaz artistico comercial. Em 1890, foi nomeado Cavaleiro da Legido de Honra, por ter
criado, desde 1866, uma industria de arte e a ter aplicando a impressao comercial e industrial (Musée de
la Publicité, Chéret, WWW).

3 Henri de Toulouse-Lautrec (1864-1901): Filho de uma familia aristocratica, desde cedo mostrou talento
para o desenho. Conheceu alguns dos artistas mais importantes da sua época, como Van Gogh, Degas,
Bonnard e frequentava cafés e cabarets como o Moulin Rouge, onde se inspirava para desenhar os seus
cartazes. Chegou a substituir Chéret, em 1889, no desenho dos cartazes do famoso cabaret parisiense
(Musée de la Publicité, Toulouse-Lautrec, WWW).

4 Alphonse Mucha (1860-1939): Apesar de ter feito varios trabalhos importantes, foi a realizacio de um
cartaz publicitario com Sara Bernhardt que lhe deu reputacéo e a partir do qual se passou a reconhecer o
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1.2.4.2. O Cartaz em Portugal
Conforme A. H. Oliveira Marques, na Bibliografia das Obras Impressas em Portugal no

Século XVI, de Anténio Joaquim Anselmo, publicada em Lisboa em 1926, podemos dar
conta de varias 'obras' reduzidas a uma Unica pagina de texto impresso, que vao desde
os textos legislativos a outros afixaveiss. O mesmo autor acrescenta que a Biblioteca
Nacional de Lisboa tem, entre as suas colecges, um grande conjunto de editais,
prospectos e ‘cartazes’ (Marques, 1975-76: 5-6) que remontam ao século XVIII e

mesmo a periodos anteriores.

As grandes companhias de Vinho do Porto (como a Ramos-Pinto®, por exemplo)
contribuiram para que se comecasse a perceber que 0 cartaz era uma espécie de
propaganda. Em Portugal, a Art Déco’ influenciou os cartazes, até que Constantino

Fernandes lhes introduziu elementos portugueses, libertando o cartaz da influéncia

'Estilo Mucha'. O sucesso deste trabalho foi tdo grande que ele assinou um contrato de seis anos para
desenhar cartazes, roupas e joias. Em 1900, ganhou a medalha de prata na Exposi¢cdo Universal pela
decoracédo do Pavilhdo da Bosnia-Herzegovina. Entretanto, e durante os anos seguintes, mostrou 0s seus
trabalhos em jornais e exp6s ao lado de varios artistas famosos como Chéret e Toulouse-Lautrec. Cerca
de 1935 realizou-se, em Paris, uma exposi¢do dedicada a Mucha e a outro artista no Museu do Jeu de
Paume (Musée de la Publicité, Mucha, WWW).

1 Leonetto Cappiello (1875-1942): Comecou a sua carreira de designer de cartazes em 1900 com a
empresa P. Vercasson. Em 1903, com os cartazes do Chocolate Klaus altera completamente a forma de
desenhar cartazes e continua a sua carreira artistica a desenhar caricaturas (cf. Musée de la Publicité,
Cappiello, WWW).

2 Cassandre (pseudonimo de Adolphe Mouron - 1901-1968): Depois do inicio da | Grande Guerra foi
estudar para Paris e em 1922 ja assinava cartazes publicitarios com o pseudénimo de Cassandre. Tormou-
se conhecido através de uma grande composi¢do <Le Bdcheron> (1923) e obteve o 1° Prémio na
Exposicdo Internacional de Artes Decorativas em 1925. Foi professor de Savignac. Depois de uma
retrospectiva dos cartazes no Museu de Arte Moderna de Nova lorque assinou um contrato com a
Harper's Bazaar e foi para os Estados Unidos. De 1938 a 1950 dedicou-se a pintar e desenhar cenarios.
Entre 1950 e 1960, desenhou logotipos (como o da Yves Saint Laurent) (Musée de la Publicité,
Cassandre, WWW).

3 René Gruau (n. 1910): Comegou como ilustrador de moda, trabalhando para revistas como Le Figaro,
Femina, Marie Claire, L'Officiel, entre outras. Em 1947 trabalhou no lancamento de perfumes dos
principais costureiros da altura: Rochas, Fath, Balenciaga, Balmain, Givenchy. Em 1948 foi para os
Estados Unidos trabalhar para a Harper's Bazaar e a American Vogue. Continuou com as ilustragdes,
desenhos de moda e publicidade de moda (acessorios, perfumes, cosméticos, lingerie, tecidos, etc.).
Elaborou cartazes para o Lido, Moulin Rouge, Roland Petit's Ballets, Teatro de Montparnasse, ‘La Dolce
Vita' de Fellini, enquanto trabalhou para os tecidos da Boussac, as gabardinas Blizzard, os biscoitos Lu,
etc. (Museée de la Publicité, Gruau, WWW).

4 Cf. nota de rodapé pagina 21.

5 Por exemplo, na Biblioteca Municipal de Sintra existe todo o romance Amor de Perdicdo, de Camilo
Castelo Branco, impresso num cartaz.

6 Ver Anexo n°® 42.

7 Art Deco ¢ a abreviatura (introduzida nos anos 60) de um movimento de design que apareceu entre as
duas Grandes Guerras O termo derivou do titulo da Exposition Internationale des Arts Decoratifs et
Industrielles Modernes que decorreu em Paris, em 1925. (Richard Striner, “What is Art Deco?”,
jshprentz@adsw.org e-mail particular para Ana Claudia Moutinho em 5 Fev. 99) A Art Deco esta ligada
ao design, a moda, a decoracdo, a arquitectura.
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anterior. Podemos acrescentar que varios artistas portugueses trabalharam em cartazes,
como, por exemplo, Leal da Camara, Roque Gameiro, José Malhoa, Diogo de Macedo,

Almada Negreiros, Stuart Carvalhais, Tomas de Melo e Abilio.

No principio do séc. XX (1910-24), a firma Raul Caldevilla e Cia possibilita a
impressdo do cartaz em litografia e, consequentemente, uma maior divulgacdo deste.
Em 1924, Adolf Kradolfer (pintor sui¢o) chega a Portugal, fixa-se e durante os 44 anos
da sua vida no nosso pais influencia todos os artistas portugueses ligados a arte do
cartaz: implanta novas técnicas, novos grafismos, novas ideias e chega mesmo a criar

uma Escola.

1.2.4.3. Alguns Apontamentos Acerca do Cartaz

Nem todos os cartazes sdo publicitarios, podendo funcionar também como avisos,
chamadas de atencdo ou conselhos. Abraham Moles (1987: 21) definiu o cartaz como
uma folha de papel bem impressa, com imagens ou signos acompanhados de um texto,
que raramente tem mais de dez ou vinte palavras, e que foi feito para ser colado e

exposto a vista do transeunte (ibid.: 44).

O mesmo autor divide os cartazes em dois tipos (ibid.: 19-20): “de imagem pura’ e de
‘imagem comentada’. O primeiro ndo tem palavras, s6 imagem que transmite muita
forga. O segundo inclui texto escrito, tornando-se muitas vezes dificil de o dissociar da

imagem (é o que acontece com a maioria dos cartazes que vemos afixados).

Abraham Moles (ibid.: 46) propGe, ainda, a divisdo destes dois tipos de cartazes em
cartaz publicitario e cartaz de propaganda. Enquanto o primeiro dd a conhecer
determinado produto ou servico, as suas qualidades, onde ele é vendido, a que preco e
ainda motiva e cria o desejo por ele, o cartaz de propaganda, semelhante ao cartaz
publicitario, leva a mensagem a imaginacdo do individuo, utilizando varia¢Ges sobre o

mesmo tema como “se conduzir, ndo beba”.
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1.2.4.3.1. Formas de Expressao

Moles (ibid.: 136-137) atribui trés formas de expressdo aos cartazes: o método
tipogréafico, quando estudamos a utilizacdo das letras e a sua disposi¢do para transmitir a
mensagem e atingir os seus objectivos; a abstraccdo geométrica, ou seja, quando as
conotacdes tém um papel preponderante, atraves da utilizacdo cuidada de determinados
elementos, para, através deles, fazer passar a informacao; e o expressionismo simbdlico,
isto é, quando se utiliza uma imagem, uma fotografia, um desenho ou uma pintura, para

dar de uma forma subtil e simbdlica a informacéo pretendida.

1.2.4.3.2. Mensagem Semantica e Mensagem Estética

Quando analisamos um cartaz, podemos fazé-lo através da interpretagdo de duas
mensagens: a semantica e a estética. A mensagem semantica é totalmente traduzivel,
baseando-se num repertorio de signos, cujos elementos sdo enunciaveis pelo emissor e
pelo receptor e conhecidos antes do acto de comunicacéo; trata-se de uma mensagem
consciente. Ao contrario da anterior, a mensagem estética ou conotativa é instavel e
inconsciente; reune um conjunto de elementos de percepcdo enumerdveis e
armazenaveis pelo observador que podem ser inconscientes, subconscientes ou
implicitos tanto no receptor como no emissor; e, por Ultimo, o seu reportério empobrece

a cada instante em beneficio da mensagem semantica (Moles, 1987: 49-51).

Para Savignacl, o cartaz é essencialmente um desenho sem legenda, o esboco que
substitui o longo discurso (ibid.: 194) e acrescenta que 0 cartaz procede como as
prostitutas, ou seja, enfeita 0 muro, cria a iluséo, se ndo da “felicidade”, pelo menos do
conforto e da “beatitude” (Savignac cit. in Moles, 1987: 195). O cartaz é feito para ser
visto e ndo olhado, pois o0 espectador que passa deve perceber o que quer dizer o cartaz
numa fracgdo de segundo. As qualidades estéticas sdo secundarias, para ndo dizer

supérfluas, ou seja, isto € o oposto do quadro, da gravura, do desenho que favorecem a

1 Raymond Savignac (n. 1907): Designer francés que trabalhou para empresas e marcas como Cinzano,
Air-Wick, Gitanes (1950-55), Maggi (1960-68), Festival de Circo do Moénaco (1964 - que tem sido re-
utilizado desde essa altura). Em 1979 muda-se de Paris para Trouville e de 1982 a 87 organiza varias
exposi¢des: “Savignac no Museu do Cartaz” em Fréjus, Munique, Honfleur, Trouville, etc. Como era um
grande admirador de Charlie Chaplin, podemos notar uma grande influéncia deste no seu trabalho, tendo
Savignac afirmado que o seu objectivo sempre foi transportar o cinema para 0s seus cartazes (Musée de
la Publicité, Savignac, WWW).
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reflexdo e a meditacdo (Moles, 1987: 195), apesar de ter havido pintores, como

Toulouse-Lautrec, que fizeram do cartaz auténticas obras de arte.

1.3. Consideracoes Sobre a Reproducao

A partir do aparecimento da maquina fotografica, 0 modo de ver os quadros pintados
alterou-se bastante (Berger, 1996: 23). Isto é, a partir desse momento, para além do
facto de se poderem dar a conhecer mais obras de arte em mais lugares ao mesmo tempo
- a obra de arte adquiriu a ubiquidade -, passaram a ser vistos pormenores que, sem a
utilizacdo da méaquina, nunca poderiam ser analisados, ja para ndo falar do facto da
maquina fotogréfica ter a propriedade de tornar pormenores de um quadro em auténticas
obras de arte. John Berger d& o exemplo do quadro <Vénus e Marte> de Botticelli,
onde, se isolarmos o pormenor da cabeca de Vénus, ficamos com o retrato de uma
jovem (ibid.: 29).

André Malraux (s.d.: 23) vai contra esta opinido, afirmando que quando os objectos de
arte séo reproduzidos num livro, por exemplo, eles tém todos o mesmo tamanho, as
obras perdem a sua escala, independentemente de medirem vinte metros ou vinte
centimetros, criando “artes ficticias”. E acrescenta que a “(...) historia da arte nos
ultimos cem anos (...) é a histéria do que é fotografavel.”? (ibid.: 26).

E devido ao crescimento dos meios de reproducdo que tém chegado a um publico cada
vez maior determinados produtos das artes antiga e moderna, através de publicacBes

ilustradas ou dos meios de informacao de massas (Argan, 1988: 23), e da Internet.

1.3.1. ARepr do em Geral

Depois do aparecimento dos varios meios de reproducdo, foram estes que passaram a
ditar as regras, ou seja, as necessidades do mercado consumidor e do artista — a “arte
vale 0 quanto atinge, a quantos atinge, num franco progresso de socializagédo da

experiéncia estética” (Maranhdo, 1988: 80-81). Comecaram a aparecer as antologias, as

1 O italico pertence ao original de André Malraux.
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colectaneas, as enciclopédias ilustradas por temas das artes plasticas para chegar a
todos. Jorge Maranh&o, que redigiu uma tese sobre a arte na publicidade, defende que a
“(...) grande retdrica da arte do séc. XX” ¢é o facto da reproducdo ndo quebrar a aura da

obra de arte, mas antes a reafirmar e a revigorar (ibid.: 81).

E através da industrializacio que o kitsch (ou a ‘ndo-arte’) se torna ubiquo e triunfante,
como afirma Gillo Dorfles (1991: 99). Mas se conseguirmos fornecer, através dos
canais de comunicacdo social, objectos menos culturais e mais populares, também
podemos aproveitar esses mesmos canais para divulgar outros objectos e ideias validas

de bom gosto, com vista a uma educacéo artistica da populagdo em geral.

Como complemento da defini¢cdo de reproducdo fornecida no ponto 1.2.1., poderemos
acrescentar que, de acordo com a opinido de Mikel Dufrenne (1982: 32), ela nao é
simplesmente um fendmeno de repeticdo como significa a sua raiz ou a forma habitual
com que a associamos, mas também acarreta um conjunto de operacdes e técnicas
complexas que fazem da reproducdo uma auténtica producgédo. Assim, a reproducdo néo
se limita a impor a obra uma metamorfose, como ja explicamos, mas propde ao publico

uma forma de contacto directo com o original.

Autores, como John Berger (1996: 23), pensam que a partir do momento em que a obra
de arte é reproduzida, o seu significado modifica-se, pois ela fica fragmentada em
muitos significados, exactamente porque se passam a ver pormenores que no quadro
original tinham passado completamente desapercebidos. Por outro lado, mesmo que se
trate de uma reproducéo fiel do original, o autor aconselha a que o espectador se dirija
ao local onde esta exposto o original para ver exactamente aquilo que ele é, a sua

“magia original”.

A reproducéo auxiliou uma maior divulgacdo e deu uma caracteristica de ubiquidade a
arte que ela até ai ndo tinha. Porém, os mais conservadores afirmam que os actuais
processos de reprodutibilidade acabaram por destruir a chamada “autoridade” da arte

(ibid.: 36), permitindo-lhe ficar ao alcance de qualquer pessoa, especialmente as ndo

1 Cf. Capitulo II.
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frequentadoras de galerias de arte ou museus, que ndo a sabem compreender nem dar o

devido valor.

Outros autores, como Walter Benjamin (1992: 75), ndo perfilham tal opini&o, e afirmam
que a obra de arte, por principio, foi sempre reprodutivel, na medida em que para se
exercitarem os alunos de arte j& faziam as suas ‘reproducgdes’, tal como os préprios
mestres, com o objectivo da divulgacédo; por outro lado, “(...) a reproducdo técnica da
obra de arte é algo de novo que se vai impondo, intermitentemente na historia, em fases
distanciadas umas das outras, mas com crescente intensidade” (ibid.: 75). E se, nos dias
de hoje, ha estudos sobre os chamados publicos da cultura e das artes é porque as artes

se tornaram mais publicas devido a sua reprodutibilidade e consequente divulgacao.

Gillo Dorfles (1989: 104-105) remata dizendo que a arte se encontra em estado critico
devido aos meios de comunicagdo de massas. Assim, se por um lado eles nos
transmitem cada vez mais informacdo artistica, abolindo fronteiras e,
consequentemente, a antiga universalidade do “credo estético”, por outro vao dar

origem a uma diversidade de gostos.

1.3.2. A Reprodutibilidade Técnica
A reprodutibilidade técnica desenvolveu-se com maior intensidade no inicio do século

XX, acabando por adaptar as proprias criacdes anteriores e futuras e os procedimentos
artisticos a sua forma de agir (Benjamin, 1992: 76-77)1.

Gianni Vattimo (s.d.: 53-54) afirma que hoje, na era da reprodutibilidade técnica, a arte
ou os objectos criados ja estdo vocacionados para serem divulgados pelos meios de
comunicacdo social e para serem transformados em produtos de consumo corrente,
perdendo, desta forma, a verdadeira importancia que Ihes devia ser atribuida e aquilo a
que Walter Benjamin (1992: 77) chama “(...) 0 aqui e agora da obra de arte - a sua
existéncia unica no lugar em que se encontra”.

A reprodutibilidade técnica da obra de arte vai alterar muito a relagdo das massas com a

arte (ibid.: 100), permitindo-lhes ter o acesso que de outra forma nunca teriam, pois,

1 Cf. ponto 1.2.1.
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como ja referimos anteriormente, a maioria das pessoas nao frequenta museus nem
galerias de arte. Assim, actualmente, qualquer pessoa pode ter acesso a uma reproducédo
a cores de um objecto artistico de qualquer parte do mundo, mesmo de frescos ou artes

selvagens e populares, como lhes chama André Malraux.

“Visto que fora inaugurado um museu imaginario que vai levar o mais longe possivel a
confrontacdo incompleta que nos é imposta pelos verdadeiros museus: e, respondendo ao apelo destes, as

artes plasticas inventaram a sua imprensa.” (Malraux, s.d.: 14).

Atencdo, interesse, desejo, aquisicdo foram a concepcdo classica da doutrina
publicitaria e, através destes pontos, a publicidade podera ser uma das muitas
possibilidades de fazer chegar, positiva ou negativamente, a chamada cultura de elite as
massas. Dizemos positivamente, e para além dos factores apontados anteriormente,
porque a publicidade serve para informar, seduzir e relembrar o consumidor sobre os
produtos ou servigos disponiveis e, enquanto o faz, pode levar alguma cultura e
educacdo as classes consideradas mais desfavorecidas nestes ambitos, dando-lhes a
conhecer algo que, de outra forma, nunca buscariam. Esta situacdo € auxiliada pelo
facto da publicidade lidar com a emocédo (combinada com elementos que mexem com o
lado emocional), sensacdes (evita que as pessoas a esquecam) e a surpresa (sensacoes
diferentes provocam uma maior lembranca; e por que ndo juntar o produto ou servigo

publicitado a uma obra de arte para também ser lembrada?).

J. Martins Lampreia (1992: 26-28) atribui uma funcédo estética a publicidade, algo que
pretende agradar visualmente e, como a coloca no dominio dos criativos, chama-lhe
arte. Esta estética publicitaria valoriza plasticamente o produto através de fotografias,
grafismo, desenhos, entre outras formas cada vez mais complexas destinadas a uma

seducdo constante.

Dizemos negativamente, porque atraves da reproducéo, e falemos no caso da fotografia,
por exemplo, podemos seleccionar pormenores de uma pintura, alterando totalmente o
seu sentido ou levando as massas a crer que se trata de outra pintura. Se nunca
revelarmos o original, talvez as pessoas nunca cheguem a saber que foram ‘enganadas’,
para além do facto de tornar os criativos publicitarios ‘preguicosos’ em termos de

imaginacdo. Um outro facto negativo a apontar € o risco do consumidor memorizar
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mais facilmente a obra de arte e acabar por esquecer ou nao conseguir identificar

facilmente o produto.

Foi através das técnicas de reprodutibilidade que a arte saiu do saldo nobre, da galeria
de arte, do museu, para se expor e tornar acessivel ao publico em geral através dos
meios de comunicacdo social, que difundem “(...) a producdo cultural de sua época e
dos bens e servi¢os que sustentam a economia responsavel por esses mesmos meios”
(Piratininga, 1994: 51).

1.3.3. A Reproducéo Através dos Mass Media
Como focdmos em pontos anteriores, a reprodutibilidade tem tido como principais

impulsionadores os meios de comunicacdo social que conseguem veicular todo o tipo de
informagdo em tempo real, como acontece, por exemplo, com a Internet. Assim, nos
dias de hoje, ha uma parafernalia de meios de apresentacédo, de reproducéo e de difusédo
da obra de arte, como a fotografia, o diapositivo ou o filme que sdo utilizados pelos
meios de comunicacdo de massa, permitindo ao publico e as obras “viajar’ de exposicdo
em exposicdo em “museus imaginarios” como lhes chamou André Malraux (s.d.),
dando--lhe uma “dimenséo planetaria” (Dufrenne, 1982: 30-31) e é gracas a estes meios
de comunicacdo social que poderemos alcancar uma educacdo do chamado gosto

popular que, de outra forma, seria impensavel (Dorfles, 1991: 96).

Também actualmente ninguém pode ignorar a importancia e a velocidade com que 0s
meios de comunicacao social divulgam a informacéo que Ihes é facultada. “Com efeito,
eles contribuem para desenhar a paisagem em que vivemos. Ignora-los seria, mesmo

assim, tomar posicao a seu respeito e, de certo modo, reconhecé-los” (Porcher, s.d.: 81).

Ap6s a alteracdo dos padrdes das manifestagdes artisticas, através dos meios de
comunicacdo social ja referida no ponto anterior, sem uma preparacéo prévia, o nivel de
exigéncia relativamente & arte vai baixando e a forma de transmissdo dos valores
artisticos tende a ser feita 0 mais superficialmente possivel de forma a ser facilmente
assimilado, sem qualquer esforco por parte do consumidor (Piratininga, 1994: 55-56).
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Umberto Eco, na sua obra Apocalipticos e Integrados (1991: 58-61) fala do cahier de

doléances, ou seja, um caderno onde sdo apontados alguns “pontos de acusacdo” aos

mass media que nunca deverao ser esquecidos:

1.

como os mass media se dirigem a um publico heterogéneo, eles utilizam
sempre uma espécie de média do gosto comum, utilizando simbolos e mitos
universais, facilmente reconheciveis, reduzindo, desta forma, ao méximo
qualquer tipo de individualidade na sua interpretacdo; assim, vao-se
destruindo as caracteristicas culturais de cada grupo;

como o publico heterogeneo ndo tem uma consciéncia de grupo cultural,
torna-se muito dificil, sendo mesmo impossivel, deixar de se sujeitar as
propostas feitas, sem saber que o esta a fazer;

0s mass media tendem a favorecer o gosto da maioria, sem promoverem
grandes alteracdes;

0s mass media preferem provocar emogOes em vez de as sugerir;

como se sujeitam obrigatoriamente a uma lei da oferta e da procura, 0s mass
media sé ddo ao publico aquilo que ele quer ou que a publicidade sugira que
ele queira;

é conveniente que os “produtos de cultura superior”, como lhes chamou
Umberto Eco, sejam difundidos de forma a que o fruidor ndo faca um
esforco muito grande em os assimilar, como em compilagdes, por exemplo;
sdo feitos de forma a entreter e deleitar, 0 que vai viciar, a partida, as suas
reaccoes;

“(...) os mass media encorajam pois uma visao passiva e acritica do mundo”,
levando ao conformismo em todos os sentidos: relativamente aos costumes,
aos valores culturais, a religido, a politica e a sociologia;

como é mais facil falar do presente, os mass media evitam falar do passado,
de uma altura em que nada estava preparado para ser divulgado de forma téo

massiva e tdo réapida.
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1.4. O Comentario

Quando um artista cria a sua obra, pretende que ela suscite comentério e reaccao,
levando ao fendmeno da “obra em movimento” (Eco, 1989: 78), isto é, um mesmo
objecto artistico passa a ter a capacidade de se manifestar caleidoscopicamente aos
olhos do fruidor! como se este o estivesse a observar pela primeira vez. Trata-se de uma
“obra para acabar” (ibid.: 90), para ser interpretada e compreendida pelo proprio fruidor
e em que o artista perde completamente o controlo - é aquilo a que Umberto Eco chama
“obra aberta”, a ideia de continuidade entre a obra do artista e a obra ‘acabada’ pelo

fruidor.

A ideia de comentério é exactamente esta: fazer com que a obra seja recordada por

alguém que falou nela ou que ouviu falar dela.

1.4.1. Marcel Duchamp
<Por que néo espirrar?> foi o resultado de uma encomenda que Katherine Dreier fez a

Marcel Duchamp para oferecer a sua irmd. Podemos descrever esta obra da seguinte
forma: uma velha jaula rectangular que contém cubos de marmore a imitar torrdes de
acucar, um termémetro e um o0sso de sépia. Foi devolvida a quem a encomendou por
ndo ter sido compreendida, por parecer demasiado estranha para possuir qualquer

sentido.

Mas o significado procurado estava num jogo de referéncias direccionadas para as irmas
Dreier. Assim, 0 marmore referia-se ao peso, os torrdes falsos a dogura, o termometro a
auséncia de calor, o canto do passaro a poesia, 0 0sso de sépia e a jaula ao voo
interrompido e, finalmente, o cubismo e o classicismo do marmore a arte (Mink, 1996:
7).

Depois de se confrontar com os varios estilos da sua época, que passaram pelo fauvismo
e pelo cubismo, Marcel Duchamp passa para o ready-made, ou seja, um objecto, pela
simples elei¢do do artista, eleva-se a classe de objecto artistico (cf. Maranh&o, 1988:
63). — “The key to the Readymade lies in the choice of the object itself.” (Moure, s.d.:
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17) Para Janis Mink (1996: 64), o ready-made mais divertido de Duchamp € a <Fonte>,
de 1917. Trata-se de um vulgar urinol, existente em qualquer quarto de banho de

homens, apresentado a Society for Independent Artists através do pseudénimo R. Multt.

Dois anos mais tarde, Duchamp apresenta um ready-made modificado, <L.H.0.0.Q.>.
Trata-se do quadro da <Gioconda> de Leonardo Da Vinci, por cima do qual desenhou
um bigode e uma péra e legendou com as letras L.H.0.0.Q. que, pronunciadas em

francés, querem dizer “Elle a chaud au cul” (ibid.: 63).

A partir de meados dos anos sessenta, a Arte Conceptual?, “(...) aquele movimento
artistico de um homem s@, Marcel Duchamp”, como lhe chamou Willem de Kooning
(cit. in Pereira, 1991: 337), em que o artista ‘fabrica’ ideias em vez de objectos, dava
origem sempre a um comentario, fosse ele de que tipo fosse. O artista podia fazer,
apresentar ou expor tudo aquilo que entendesse, mesmo que se limitasse a classificar

como obra de arte um simples urinol ou uma roda de bicicleta, como fez Duchamp.

1.4.2. Roy Lichtenstein
A partir de 1961, Lichtenstein comecou a utilizar técnicas de impressdo industrial e

banda desenhada como base para a sua arte (incluindo os baldes com texto). Por essa
altura, perguntava-se se essa banda desenhada que ele fazia poderia ser considerada
arte. (Hendrickson, 1996: 20). Nessa época, 0 artista utilizava pequenos desenhos de
publicidade e transformava-os em obras de arte como, por exemplo, <Rapariga com
Bola>, baseado num recorte do Suplemento de Domingo do New York Times (ibid.: 24-
25).

“Em alguns casos, a imagem original foi preservada ou redescoberta, pelo que as alteracGes
feitas por Lichtenstein ainda podem ser observadas. (Contrariamente ao que muitos criticos pensavam na
altura, Lichtenstein alterava consideravelmente as imagens que usava).” (ibid.: 25)

1 Entendemos por fruidor aquele que sabe observar uma obra de arte, que consegue ter sensacdes de
gosto ou de antipatia.

2 A arte conceptual tornou-se conhecida na década de 60 e para este movimento artistico ndo interessa a
execuc¢do da obra, mas o que esta por trés dela. Desta forma, as ideias, ou conceitos podem comunicar-se
através de textos, mapas, meios audiovisuais, fotografias, representagdes teatrais, entre muitos outros
meios.
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Um ano mais tarde, Lichtenstein fazia trabalhos inspirados em quadros de outros
artistas - e claro que isto gerava o comentario, quer pelos autores dos quadros
‘adaptados’, quer pelos criticos, quer pelos proprios compradores ou fruidores. Picasso,

Cézanne, Monet, Mondrian foram alguns dos artistas ‘tratados’ por Lichtenstein.

"Lichtenstein reconhecia a ironia que Picasso tinha acrescentado a sua <Mulher da Argélia>:
«Picasso fez a <Femme d’Alger> a partir do quadro de Delacroix e, depois, eu fiz a minha pintura com
base na dele.» A imagem de Picasso, porém, tinha sido radicalmente transformada e a alteracdo feita por
Lichtenstein faz com que seja tdo parecida com o original como uma mesa em férmica se parece com 0
protétipo em carvalho. H4 muitas questes implicitas nestas adaptacdes feitas por um artista a obra do
outro; o observador pode ponderar questdes de valor, pretensdo, reconhecimento, estilo e originalidade.”
(Hendrickson, 1996: 59)

1.5. As Relacdes

A relacdo entre a arte, a reproducdo e o comentario podem ter um lado positivo e outro

negativo, tal como j& aconteceu com outras comparacgdes anteriores. Este ponto servira,

ainda, como uma sistematizacao daquilo que dissémos até ao momento.

1.5.1. Entre a Arte e a Reproducéo
A reproducdo da arte atraves do cartaz, da fotografia, dos meios de comunicacdo social

conseguiu chegar aquelas pessoas com uma educagdo mais carenciada. E, ainda, gragas
a reproducdo que se conseguiram distinguir pormenores de quadros que, de outra forma,

passariam despercebidos.

Por outro lado, varios autores aconselham o publico a ndo se limitar as reprodugdes, a
ndo as tomar como copias fieis do original, pois elas podem induzir em erro, ja que um

simples pormenor ampliado de um quadro pode parecer um original.

1.5.2 Entre a Arte e 0 Comentario
Quando falamos em arte, associamo-la forcosamente ao comentério, pois qualquer obra

de arte suscita sempre um comentario mais ou menos favoravel ou simplesmente para
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dizer que essa obra ndo diz nada ao seu espectador. Esse comentario servira para tornar
inesquecivel, ou, pelo menos, para ndo deixar cair tdo depressa no esquecimento a obra

de arte.

Porém, esta relacdo entre a arte e 0 comentario pode tornar-se negativa pelo facto da
obra de arte parecer sempre inacabada, uma “obra aberta”, como Ihe chamou Umberto
Eco (1989).

1.5.3. Entre a Reproducédo e 0 Comentério
A reproducdo, porque ajuda na divulgacdo das obras de arte, faz com as pessoas as

vejam mais e, por consequéncia, as comentem. Mas se 0 comentério for feito a partir de
falsas premissas ou de um pormenor do quadro, tomando este pormenor pelo quadro na

sua totalidade, j& serd enganador.

Podemos ainda acrescentar que quanto maior for o nimero de reproducdes, maior sera a

diversidade de gostos a encontrar.
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Capitulo 11. O Kitsch

2.1. Definicao

O termo kitsch € relativamente recente, tendo sido usado pela primeira vez cerca de
1860-70, na giria dos pintores e negociantes de arte de Munique para designar 0s
objectos de arte sem valor. Mais tarde, a palavra entrou no vocabulario dos varios
paises europeus, tornando-se, no final dos anos 20, uma palavra internacional
(Calinescu cit. in Kulka, 1996: 18).

Etimologicamente, o termo kitsch pode ter vindo da Baviera, onde kitschen significa
atamancar e transformar moveis velhos em novos e fazer passar moveis novos por
velhos (falsificagdo), ou pode derivar de verkitschen, isto €, vender algo em lugar do

que foi pedido, passar uma coisa por outra (Diciondrio de Ciéncias Sociais, 1987: 666)

ou, ainda, vender a baixo preco (Giesz cit. in Eco, 1991: 90). Ludwig Giesz (cit. in
Kulka, 1996: 18-19) diz que a origem do kitsch eventualmente estara no verbo alemao

kitschen, que significa recolher a lama da rua.

O mesmo autor aponta também que o vocébulo pode derivar da ma compreensao, por
parte dos alemédes, da palavra inglesa sketch, pois quando na segunda metade do séc.
XIX os turistas norte-americanos, em Munique, queriam comprar um quadro a baixo
preco pediam um sketch (esboco). Ha também autores que levantam a hipotese da

palavra ter como origem a inversao de chic, em francés.

Walter Killy (cit. in Eco, 1991: 93) entende kitsch como o “ersatz! comestivel da arte”,
dirigido a um publico preguicoso e consumidor dos valores do belo e que ndo pretende
aprofundar muito os seus valores culturais, seja “(...) uma atitude tipica da pequeno-

-burguesia ou dos novos-ricos”.

Gillo Dorfles, a quem ja nos referimos, no seu livro Novos Ritos, Novos Mitos (s.d.:

140-141) vai retomar o conceito de kitsch como um produto da cultura de massa, do
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processo produtivo e fruitivo industrializado e da perda de intencionalidade da arte. Em
oposic¢do ao kitsch, fala de arte verdadeira e arte auténtica, da qual o kitsch é um ersatz
degradado e diminuido. Mesmo as obras-primas podem ser transformadas em Kitsch

com a reproducdo técnica (Eco, 1988: 94).

Depois de lidas algumas defini¢6es de kitsch, pudémos verificar ndo serem elas comuns
nem concisas. Cada autor entende este ‘fendmeno’, se assim lhe podemos chamar,
consoante a época em que se encontra - de junk art, ou arte do lixo, a tudo o que é
considerado ‘piroso’, desde a quinquilharia a peca de vestuario, passando por alguns
locais, pelas flores artificiais até a musica (Baudrillard, 1995: 114-115), ha quem o
considere “(...) mau gosto, mas 0 mau gosto considerado como valor” (Lussato e
Messadié, s.d., 115). Para o autor espanhol Juan Antonio Ramirez (1997: 264), o kitsch
¢ uma palavra que pode “(...) designar provisionalmente a los objetos o productos
culturales ‘“inatiles’, revestidos con un bafio ‘artistico’ y destinados a un consumo

masivo y indiscriminado.”

Entendido como uma forma de “mentira artistica” por Walter Killy (cit. in Eco, 1991.:
93) ou “(...) o mal no sistema de valores da arte... A malicia de uma falsidade
generalizada da vida” (Broch cit. in Eco, 1991: 93), para Hermann Broch o kitsch
apresenta-se como o “(...) alimento ideal para um publico preguigoso” que deseja ter
acesso a uma cultura, que ele pensa ser de élite, sem fazer grandes esfor¢cos para isso e
até para a compreender. Concordamos com esta afirmag&o, pois € através do kitsch que
se pode atingir com um pouco de cultura ou com uma peca artistica a chamada
sociedade de massas. Umberto Eco (1991: 97) corrobora esta ideia quando diz que o

kitsch é aquilo que surge ja consumido as massas ou ao publico medio.

Um dos autores que dedicou toda uma obra ao kitsch € Abraham Moles (s.d.1: 20-21), o
qual o considera “(...) a palavra-chave para a compreensdo de um sentido estético de
comunicacdo de massa” e acrescenta que este fenoOmeno se baseia “(...) numa
civilizagdo consumidora que produz para consumir e cria para produzir, num ciclo

cultural onde a nocéo fundamental é a de aceleracao”.

1 Substituto, em alemao.
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Hermann Broch entende que nenhum tipo de arte pode existir sem ter um pouco de
kitsch (Eco, 1991: 94). Clement Greenberg chama kitsch a cultura de massa (Dicionario
de Ciéncias Sociais, 1987: 293). Este autor é apoiado por Gillo Dorfles (1989: 27), para
guem o kitsch é um vasto sector pseudo-artistico, englobando o conjunto de obras que

constituem o elemento estético das massas. Jean Baudrillard (1995: 115) diz que o

kitsch surge como o equivalente do cliché (lugar comum) no discurso:
“Sera melhor defini-lo como ‘pseudo-objecto’, isto é, como simulacdo, copia, objecto facticio e
estere6tipo, como pobreza de significacdo real e sobreabundancia de signos, de referéncias alegéricas, de

conotac@es discordantes, como exaltagdo do pormenor e saturacdo através das mindcias.”

Jorge Maranhdo (1988: 82) define-o como um objecto sem valor, a anti-arte, o anti-
-estético, a falsidade, a mentira, enfim, a negacdo do estético ou a “mentira artistica”,
como lhe chamou Umberto Eco (1991: 268).

Apesar destes autores o entenderem como algo que nédo é verdadeiro, Moles (s.d.1: 77)
defende o kitsch pela sua pedagogia, pela sua forma de educar, isto é, para chegar ao
chamado ‘bom gosto’ a via mais simples € passar pelo ‘mau gosto’ através de um
processo de depuracgdes sucessivas. Esta funcdo foi quase sempre posta de parte por

causa das conotagOes negativas afectas ao kitsch.

“People often say that kitsch is sketchy, cheap, that it is artistic rubbish - the very opposite of
chic. Should we survey the entries under ‘kitsch’ in standard dictionaries, we would find expressions like
‘worthless art’, ‘pretentious art’, ‘artistic rubbish’, or simply ‘bad art’. Yet ‘kitsch’ is by no means
coextensive with bad art. Though Kitsch is bad, not all bad art is kitsch”. (Kulka, 1996: 19)

As caracteristicas fundamentais do kitsch sdo o estimulo de efeitos sentimentais e o
facto desta manifestacdo sugerir a ideia de que ao saborear os efeitos adquiridos, o

receptor esteja a aperfeicoar uma experiéncia estética privilegiada.
Em suma, para melhor podermos determinar o que é ou néo é kitsch, torna-se necessario

analisarmos, nao sé a intencdo do autor ao vender o produto, como também a intengéo

do publico que se dirige a ele ou que o pretende adquirir.
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2.2. A Historia do Termo

Juan Antonio Ramirez (1997: 264) afirma que o kitsch ndo existia antes do séc. XIX e

Hermann Broch (cit. in Kulka, 1996: 14) acrescenta que qualquer forma de kitsch se
deve ao Romantismo. Tomas Kulka (1996: 15) completa ao dizer que ndo pode
dissociar-se o kitsch das condigdes socio-econémicas que deram origem a Revolugédo
Industrial.

Abraham Moles (s.d.1: 25) divide o kitsch em dois periodos: um ligado & ascensdo da
sociedade burguesa, ao consumo, a manufactura, isto €, a sociedade onde ainda vivemos
hoje; o outro desenvolve-se diante de nds, € o neo-kitsch! do consumivel, do objecto
como produto, simbolizado pela emergéncia dos grandes supermercados e que modifica
a arte de viver criando apenas uma ‘Arte’. Entre os dois periodos, deu-se a primeira
grande crise do kitsch com a funcionalidade, ou seja, com a reac¢do contra a
proliferacdo do indtil na arte e na vida. Esta crise foi despoletada pela Escola da
Bauhaus quando apresentou e comecou a utilizar materiais de construcdo sem
revestimento e as paredes lisas, impondo, desta forma, a racionalidade e o rigor em

todos os aspectos do desenho industrial.

Outro factor é a Revolucao Industriall (Greenberg, 1988: 16) e, consequentemente, a
crise do funcional, o sistema ‘use e deite fora’. Sdo os principios do kitsch de novo na
moda: acumulacdo, sinestesia, mediocridade e conforto impBe-se ha moderna sociedade
de consumo, por enquanto com um design mais ou menos racionalista. Trata-se do
reinado do neo-kitsch: os objectos levam um eterno valor adicional de prestigio de
sonho, de deliberacdo, de poder ou de erotismo (Dicionério das Ciéncias Sociais, 1987:
668).

A partir do momento em que a classe média-baixa comecou a querer adquirir 0s
mesmos produtos que a alta burguesia a um preco mais acessivel, comeca o periodo do
grand magasin, onde se vendem todas as novidades a precos madicos, originando um
engrandecimento do kitsch (ibid.: 667).

Ha quem considere o fendmeno kitsch como de todas as épocas e de todos os paises.

Para Jorge Maranhdo (1988: 95), o kitsch é detectavel em épocas e estilos preexistentes

1 Cf. mais a frente, ainda dentro deste ponto.
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a cultura de massa, enquanto Moles (s.d.1: 77) diz que ele “(..) permanece,
essencialmente, um sistema estético de comunicacdo de massa”, embora como as
opiniées mudam com os tempos, 0 hoje considerado kitsch num determinado lugar,

pode ndo o ter sido ha cem anos (Kulka, 1996: 38).

2.3. A Sociedade de Massas

Segundo o Dicionario de Ciéncias Sociais (1987: 1143 e 293), sociedade de massas €

uma sociedade caracterizada pela massa ou massas de individuos que contém, é a
civilizacdo urbana e industrial de hoje. Assim sendo, podemos depreender que a
sociedade de massas tem sido o resultado da industrializagdo progressiva, da revolugéo
dos transportes, do comércio e da difusdo de valores abstractos como a igualdade e a
liberdade. Estas transformacdes resultaram na perda da exclusividade por parte das
elites expostas as massas que, por sua vez, vdo perverter tudo o que € diferente,

singular, individual, tudo o que é classificado e seleccionado.

Jean Baudrillard, em A Sociedade de Consumo (1995: 115-116), chega mesmo a

afirmar, de modo um tanto ingénuo, que o consumo incrementa o desejo do individuo
ser ele mesmo e de gozar plenamente a vida. Apresenta 0 consumo como meio de
individualizacdo, pois contribui para a diversificacdo de condutas e de gostos. Por
conseguinte, a sociedade de consumo &, no fundamental, um sistema de participacao

gue transmite uma instrucdo flexivel.

Conforme Gillo Dorfles (1989: 52), o chamado ‘homem da rua’ tem uma sensibilidade
maior face a um objecto produzido industrialmente como, por exemplo, um

electrodoméstico ou um carro, do que quando se encontra perante um objecto artistico:

“(...) 0 seu gosto abre fenda: longinquas recordacdes da escola, uma aquiescéncia a s opinido
publica empapada em kitsch, vagas recordagdes, ou confrontos com o passado artistico que parece
incumbente e ndo superavel, fazem que o publico considere “artistica’ a pior das imitacdes estilisticas, a
pior das camuflagens de um passado ja defunto, ou qualquer ambigua modernizacédo decorativa”.

1 para Clement Greenberg, o kitsch ¢ um produto da Revolugdo Industrial.
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Esta opinido é partilhada e, de alguma forma, concluida por Tomas Kulka (1996: 20)
para quem os consumidores do kitsch estdo mais interessados nos quadros por si
mesmos do que nos seus autores e no status que podem adquirir ao compra-los. Isto
quer dizer que lhes interessa comprar o quadro simplesmente porgque gostam dele e ndo
por investimento, acrescentando: “Just as some people prefer tea to coffee, others prefer
kitsch to so-called serious art.” (Kulka, 1996: 21). A laia de conclusdo deste paréagrafo,

poderemos apontar a opinido de Milan Kundera, em A Insustentavel Leveza do Ser

(1986: 285), onde diz que independentemente da forma como o entendem, o kitsch é

uma parte integrante da condi¢do humana.

Ja afirmamos no ponto 2.2. que o Kkitsch resulta, principalmente, da Revolugédo
Industrial. Esta levou a vulgarizacdo dos objectos e a sua oferta desenfreada, criando a
chamada ‘cultura de massas’, afinal a sociedade de consumo referida por Jean
Baudrillard. Assim, para este autor, ndo ha kitsch sem uma mobilidade social
(Baudrillard, 1995: 115) e deve haver algo em todos nds que quer e necessita do kitsch,
ele parece ter-se tornado numa espécie de droga de que dependemos (Goodheart cit. in
Kulka, 1996: 22).

2.4. Arte e Kitsch

Clement Greenberg (1988: 16) explica, de modo muito sucinto, a passagem da cultura

da arte para a cultura do kitsch: as novas massas urbanas avidas de saber esperam que a
sociedade lhes forneca uma cultura adaptada as suas necessidades e, para as satisfazer, a
sociedade teve de recorrer a uma espécie de sucedaneo da cultura - o kitsch. Desta
forma, o gosto universal pela obra de arte perdeu-se devido ao facto da dicotomia ou
tricotomia no nivel das obras ter favorecido e consolidado divisbes em categorias de
“fruidores’, mais ou menos preparados cultural, social e economicamente, e o publico
acaba por ficar condicionado a uma ‘pseudo-arte’, deixando de conseguir aceder a
verdadeira arte (Read, s.d.: 51).

Herbert Read (ibid.: 25) acredita que o espectador ndo gasta muito tempo a observar um

quadro para poder concluir se este lhe agrada ou ndo — “Ou gostamos a primeira vista

ou ndo gostamos”. Talvez seja essa a razdo pela qual, quando falamos em kitsch como
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tudo o que é objectivo?!, tratamos de pretensas obras de arte adaptadas de maneira a que

0 publico consumidor olhe para elas e ndo tenha quaisquer davidas em gostar ou nao.

Arte e kitsch sdo dois termos interdependentes econdmica e conceptualmente. Assim, se
a arte tem valor pela sua individualidade e raridade, € necessario manter esse valor
evitando a inflacdo, pois se houver uma proliferagdo de obras artisticas, 0 seu preco

desce, tornando-as mais comercializaveis:

“El Kitsch se define frente al arte y éste frente a aquél. En un mismo campo, con unos mismos
procedimientos e intenciones, arte y kitsch, materia y antimateria, cara y cruz de una misma realidad, la

cual es parte del aparato ideoldgico que hace posible la dominacién”. (Ramirez, 1997: 265)

S6 ha uma diferenca: o kitsch estd mais virado para a cultura popular produzida em
massa, enquanto a arte circula no dominio da “alta cultura”, como Ihe chamou Juan
Antonio Ramirez (ibid.: 265), e é feita em condicfes artesanais. Mas “A arte sO se
mantém em vida através da sua forca de resisténcia; se ndo se reifica, torna-se
mercadoria.” (Adorno, s.d.: 254)

J& Hermann Broch (cit. in Ramirez, 1997: 267) distingue o kitsch da arte quando diz
que aquele deixa de produzir um “bom trabalho” para produzir um “trabalho
agradavel”, pois o importante é o efeito final. Jean Baudrillard (1995: 116), por outro
lado, entende que, em oposicéo a estética da beleza e da originalidade de uma obra de
arte, o kitsch possui uma “estética da simulagdo”, onde vai reproduzir e combinar todo o

tipo de objectos .

Na perspectiva de Juan Antonio Ramirez (1997: 271), o kitsch é o oposto daquilo a que
ele chama “moeda artistica”, isto porque vivemos numa sociedade onde a maioria das
pessoas SO tem acesso, unica e exclusivamente, a uma auto denominada cultura do
kitsch. Gillo Dorfles (1989: 27-28) contraria esta opinido quando critica 0s

“historiadores” e “criticos de arte” por ndo se dignarem a
“(...) lancar um olhar para o sector nefasto do kitsch, limitando-se a considera-lo um campo
minado de ndo arte a ser deixado como alimento aqueles que da arte auténtica ndo séo nem depositarios,

nem apéstolos.”

1 Cf. ponto 2.6.2.
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Podemos concluir com as célebres frases de Hermann Broch (cit. in Moles, s.d.1: 10):
“H& uma gota de Kitsch em toda a arte” e de Abraham Moles (s.d.1: 10): “O Kitsch esta

ligado a arte de maneira indissociavel, assim como o falso se liga ao auténtico”.

2.5. ManifestacOes do Kitsch na Pintura

A pintura foi muito utilizada pelos quatro tipos de kitsch, que explicaremos de seguida.
Isso obrigou ao recurso de técnicas novas, abandonando os pincéis e a tela a favor das
colagens e dos modos de reproducédo em sériel. O inconveniente destas novas técnicas €
gue como quem as utiliza ndo é um artista como aquele que pintou o original, 0s

resultados ndo passam de meras cOpias que, muitas vezes, desfiguram o original.

Foi com esta pretensdo que surgiu a pop art como uma arte banal, isto é, uma arte
popular (Baudrillard, 1995: 124) e o seu ‘pai’, Andy Warhol, foi o primeiro a
reproduzir em série as figuras de Marilyn Monroe, Elvis Presley e da sopa Campbell,

através de um processo de serigrafia.

2.6. Tipos de Kitsch
2.6.1. Kitsch ‘Piroso’

Parece-nos que 0 ‘piroso’ é o conceito mais comum que temos do kitsch, facilmente o

associamos e o identificamos desta forma e, inclusivamente, tudo o que encontramos e
que foge daquilo que classificamos como de ‘bom gosto’ de uma época é considerado
kitsch.

Poderemos considerar como exemplos deste tipo de kitsch as reproducdes em plastico
de santos que se enchem de suposta agua benta, marcadores de paginas com a cara de
Cristo, cinzeiros em forma de bidé, aplicacbes com lombadas falsas de livros para

encher estantes, candeeiros a representar uma mulher e o quebra-luz a servir de saiote,

1 cf. Capitulo anterior.
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os leques enormes utilizados para decorar as paredes, 0s suportes para envelopes e papel
de carta em madeira ilustrados com <A Ultima Ceia> de Da Vinci, os cdezinhos
deitados que abanam a cabeca quando lhes tocamos, e muitos, muitos outros (Ward,
1991: 6-37).

Jean Baudrillard (1995: 115) generaliza o &mbito do kitsch quando diz que

“O “kitsch’ pode encontrar-se em todo o lado, tanto no pormenor de determinado objecto como
no plano de um grande conjunto, tanto na flor artificial como na fotonovela. Sera melhor defini-lo como
‘pseudo-objecto’, isto &, como simulacdo, cOpia, objecto facticio e esteredtipo, como pobreza de
significacdo real e sobreabundéncia de signos, de referéncias alegéricas, de conotacBes discordantes,

como exaltacdo do pormenor e saturagdo através das mindcias”.

Tomas Kulka (1996: 22 e 27) da-lhe outro tipo de definicdo, mais fruidora, dizendo que
0 Kkitsch vem como apoio aos nossos sentimentos basicos e crengas, ndo para 0S
incomodar ou questionar, na medida em que atribui ao kitsch o objectivo de satisfazer

as necessidades e as expectativas existentes, nunca criar novas.

Para Clement Greenberg (1988: 16-17), o kitsch pode variar segundo o estilo, mas fica
sempre na mesma. Assim, e como dissémos, se o kitsch serve para distrair o fruidor, se
ndo lhe traz nada de novo, torna-se muito dificil imaginar a pintura de uma crianga a
chorar executada com a mesma técnica que Marcel Duchamp utilizou em <Nu
Descendo a Escada>. E que numa pintura Kitsch, para além da cara da crianca a chorar
ser praticamente a copia de uma fotografia, ou seja, ela tem muita objectividade, os
olhos sdo desproporcionalmente grandes e as lagrimas tém praticamente cinco vezes 0
tamanho normal (Kulka, 1996: 31) e parecem de vidro para Ihes dar um realce ainda

maior.

Como conclusdo deste ponto, podemos citar Bruno Lussato e Gérald Messadié (s.d.:
115-116):
“Cada um tem, portanto, o direito de achar de bom gosto o que lhe agrada. «O belo, para o

sapo», escreveu Voltaire, «é a sua fémea». Quanto mais bom gosto universal, mais canone.”

40



A Origem da Obra de Publicidade

2.6.2. Kitsch Como Tudo O Que E Objectivo (Dispensa Interpretacéo)

Sobre este assunto, Tomas Kulka (1996: 31) defende que o kitsch deve falar uma
linguagem comum a todas as pessoas e nao se deve “atrever” a ser confuso. O artista
que opte pelo kitsch deve ser o mais objectivo possivel, originar uma s6 interpretacao,
de modo a ndo haver ambiguidades ou significados ocultos, pois “(...) a kitsch picture of
a nude refers to a nude” (ibid.: 110).

2.6.3. Kitsch Como Aquilo Que Vende

Conforme o ponto anterior, o kitsch é o objectivo, aquilo que é facilmente
identificavel e tem tendéncia a ser preferido pela maioria dos consumidores. Basta
fazermos um estudo daquilo que esta a venda ou que encontramos nas casas dos N0SS0S
conhecidos, para chegarmos a conclusdo que as fracas imitacfes das obras de arte
podem ser encontradas em varias cores, como 0 <Pensador> de Rodin; a <Vénus de
Milo> por vezes é conseguida completa, com os dois bragos e as duas maos; <A Ultima
Ceia> de Leonardo Da Vinci pode ser vista em alto relevo em quadros de prata ou em
tabuleiros; ha reldgios de cozinha com reproducdes de pormenores dos quadros mais
conhecidos, como a <Guernica> de Picasso; gravatas e canecas tém ilustracfes
baseadas em Van Gogh, Andy Warhol e Keith Haring; entre muitos outros exemplos

com gue nos deparamos no quotidiano.

O mercado destas aberracOes, destes atentados as obras de arte originais, se assim Ihes
podemos chamar, foi criado pelos turistas (Kulka, 1996: 82) avidos da compra de
recordacdes e que acabam por levar uma cépia, por vezes completamente distorcida do

original, que lhes incute, em ultima analise, uma cultura estética errada.

2.6.4. Kitsch Como ‘Camuflagem da Arte’
Neste caso, o kitsch apresenta-se como uma forma de mentira artistica. E o resultado da

traducdo de um codigo estético mais amplo para outro mais reduzido, que nao
corresponde, na maioria das vezes, ao original. E uma espécie de assimilacdo daquilo
que, teoricamente, € mais importante reter. Desta forma, “(...) o Kitsch ndo s6 estimula

efeitos sentimentais, mas tende continuamente a sugerir a idéia de que, gozando desses
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efeitos, o leitor esteja aperfeicoando uma experiéncia estética privilegiada” (Maranhao,
1988: 87).

Comercialmente, e porque a maioria dos consumidores gosta do kitsch, podemos dizer
que este compete com a chamada ‘arte séria’ e o factor foi aproveitado pelas agéncias
de publicidade para promover os seus produtos, servi¢cos ou ideologias (Kulka, 1996:
19). Estes dados levaram Tomas Kulka (ibid.: 19 e 44) a duas concluses: apesar de ser
considerado pelos estudiosos em arte como tendo pouca estética, o kitsch encanta as
grandes massas e se elas 0 compram, ndo € porque ele ndo tem estética, mas porque o

tomam pela arte auténtica.

Hé& autores, e Gillo Dorfles (cit. in Kulka, 1996: 44) é um deles, a considerar o kitsch
como algo com caracteristicas externas de arte, que ndo passa de uma falsificacdo da
arte de um inimigo da arte que se camufla e se disfarca de arte para poder infiltrar-se

nela e destrui-la.

Como vimos, estes quatro pontos interrelacionam-se, pois todos tém como ideia-base
aquilo que é comum a maioria das pessoas: 0 seu gosto comum, com alguma falta de
sentido estético, acabando sempre por ‘comprar’ um mesmo sentido: 0 ‘piroso’ ou o

estilo menor ou, numa palavra, o kitsch.
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Capitulo 111. Relacdo Publicidade-Intertextualidade

3.1. Introducdo

A *“(...) concepcdo dindmica do texto literario e a intertextualidade que dela pode
resultar, decorrem remotamente dos conceitos bakhtianos de ‘dialogismo’ e
‘pluridiscursividade’.”  (Reis, 1995: 185). Bakhtin entendia como dialogismo o facto
de todo o discurso estar permeado de muitos discursos de natureza social, cultural,

entre outras.

Julia Kristeva fundamentou-se nestes estudos de Bakhtin para, em 1966, chegar a
definicdo de ‘intertextualidade’, isto €, para poder afirmar que existe, efectivamente, um
ou mais textos dentro de um sé texto, pois qualquer texto se constréi como um mosaico

de citacOes e € a absorc¢do e a transformacdo de um outro texto (Jenny, 1979: 13).

Mas o conceito de intertextualidade ndo era novo, na medida em que no sec. XIX,
Baudelaire ja se tinha referido a ele implicitamente ao considerar que o cérebro humano
era constituido por camadas, externas ou internas ao escritor, que se inter-relacionavam
(Silva cit. in Machado, WWW) e, consequentemente, inter-relacionavam o seu

pensamento e 0s seus textos.

Para Perrone-Moisés (1979: 217), a primeira condicdo da intertextualidade é que as
obras sejam abertas, ou seja, que permitam e pecam para ser completadas, pois a obra

acabada, por ndo dizer mais nada nem criar qualquer comentariol morre e é esquecida.

Assim, nada é original e pode ser criado independentemente das vivéncias, da heranca,
da tradigéo e da cultura adquiridas pelo seu autor e que fazem parte integrante dele, seja
escritor, escultor, designer, arquitecto, pintor ou outra coisa qualquer (Piégay-Gross,

1996: 7). No caso da imagem, podemos apresentar como exemplo o ready-made de

1 Sobre o comentario cf. Capitulo VII.
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Marcel Duchamp do quadro <Mona Lisa> de Da Vinci! que nos influencia de tal forma

que depois de o vermos é-nos dificil ver o original sem nos lembrarmos do bigode.

3.2. A Tipologia

Gérard Genette chama ‘transtextualidade’ a tudo o que coloca um texto em relacdo com

outro e, para este autor, existem cinco tipos de relacGes transtextuais: a
intertextualidade, a paratextualidade, a metatextualidade, a hipertextualidade e a

arquitextualidade.

N&o nos compete, neste trabalho, desenvolver aprofundadamente cada um destes tipos,
mas, e porque todo o texto € um tecido novo de citacBes, iremos dar a estas um destaque
maior em detrimento das outras tipologias apresentadas. Para além disto, pareceu-nos
existir um certo hibridismo na classificacdo de Gérard Genette, na medida em que o
mesmo anuncio publicitério (e porque é de publicidade e de arte que tratamos) pode ser

classificado em varios tipos.

2.1. Intertextuali
Para Genette (1982: 8), a intertextualidade ndo é um elemento central, mas uma relagdo
entre outras, uma relacdo de co-presenca entre dois ou mais textos, ou seja, “la présence

effective d'un texte dans un autre”.

3.2.1.1. A citacédo
Segundo Perrone-Moisés (1979: 210), a citacdo é uma das formas mais cléssicas de
intertextualidade, a partir do momento em que retira o original do seu contexto e o

transforma. Na maioria das vezes ela é assinalada pelas aspas?.

1 Cf. Capitulo I., ponto 1.4.1.

2 A invengdo das aspas € atribuida a Guillaume, impressor francés do século XVII, de onde vem o nome
em francés guillemets, mas o seu verdadeiro inventor foi o humanista Petrus Ramus, que teve como
precursor Aulo-Gélio (Alves, WWW).
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A citacdo ndo passa de um jogo de ‘corta e cola’ que faz com que quem a Ié ou observa

a retenha durante mais tempo, dando-lhe vida (Compagnon, 1979: 27 e 31).

3.2.1.1.1. Definicdo de citacdo
Citacdo é uma accdo ou um efeito de citar, como uma referéncia, um exemplo, um

extracto (Grande Enciclopédia Portuguesa-Brasileira, volume 6, s.d.: 890), é convocar

um outro texto dentro de um discurso (Mourdo, 1996: 101). Maria Augusta Babo (1996:
117) diz que o “(...) termo “citar’ tem uma significacdo etimologica diversa da do seu
uso actual. Ele indica uma ordem, remete para uma injuncdo de comparecer perante a

justica para dep0r ou testemunhar.”

Citar é uma maneira de reproduzir, parcialmente, um texto de outro autor ou mesmo de

0 reescrever, isto é,

“(...) c'est répéter le geste archaique du découpercoller, I'expérience originelle du papier, avant
que celui-ci ne soit la surface d'inscription de la lettre, le support du texte manuscrit ou imprimé, un mode
de la signification et de la communication linguistique.” (Compagnon, 1979: 34)

Baltasar Gracian (cit. in Compagnon, 1979: 368) define este conceito como “(...) un
acto del entendimiento que exprime la correspondencia que se halla entre los objetos”,
dizendo que um texto original deve ter muitas relacbes com a citacdo e autoriza a
alteracdo ou o acrescento de alguma palavra ou frase, se tal for necessario para uma

melhor compreenséo.

3.2.1.1.2. A relacdo entre a publicidade e a citacdo

Transpondo o citacdo para a publicidade, que € o nosso estudo, citar sera utilizar algo
que pode ir de uma fotografia, um quadro, uma escultura, a um trago, passando pelo
lettering, acabando por mostrar, de outra forma mais ou menos explicita, mais ou menos
objectiva e mais ou menos original, a imagem que se pretende dar a um produto,
Servigo, empresa ou organizagéao.

Como dissémos anteriormente, € através das citacGes feitas pela publicidade que o

‘homem da rua’ pode contactar com alguns ‘exemplares’ daquilo a que chamamos Arte.
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Mas é preciso ter cuidado, pois “(...) toda a publicidade que abusa de estereotipos

redunda também numa propaganda kitsch.” (Maranhéo, 1988: 118)

A publicidade, como fendmeno kitsch, esta intimamente ligada a pintura e @ masica, na
medida em que vai utilizar “‘classicos’ destas duas artes e vai reproduzi-los, massifica-
los. A reproducdo em serie da publicidade que utiliza as cita¢fes ou as ‘copias’ ludibria
perigosamente o publico ao qual se dirige, uma vez que este as toma como auténticas -

mas é esse 0 objectivo do kitsch.

3.2.1.1.3. As citagOes
Com o proposito de fazer com que a mensagem chegue aos seus publicos, o publicitario
pode fazer citagdes de obras artisticas que podem ser fiéis, adaptadas ou inspiradas no

original.

3.2.1.1.3.1. As citac0es fieis ao original

Falamos em citacGes fiéis ao original quando a publicidade reproduz, na integra, a obra
original, como a <Figura Alongada> de Henry Moore e <Whaam> de Roy Lichtenstein
utilizados pela BP na publicidade institucional de accdo junto da comunidade. O
primeiro caso (v. anexo n°l), fala do restauro de uma das principais esculturas inglesas
recuperada dos Estados Unidos pela Tate Gallery (“BP helps cleanse, tone and
eliminate age-lines”); o segundo caso (V. anexo n°2), menciona o apoio da petroleira na
aquisicdo do quadro de Lichtenstein (“With BP's support, the Tate has been able to give
every one of its galleries new displays for 1995: rarely-seen major works have emerged

from the vaults to shed fresh light on familiar masterpieces.”).

Por outro lado, pensamos ser <Golconda>, o famoso quadro de René Magritte, a forma
mais indicada para ilustrar a ideia de flutuagéo, da falta de gestéo e de pulso de algumas
empresas, problemas que podem ser solucionados com um curso da Columbia Business
School (“Are you responsible for keeping it all afloat? Learn the fine art of management

at Columbia”) (v. anexo n°3).
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Duas obras, <A Noite Estrelada Sobre o Reno> de Van Gogh e <O Pensador> de Rodin,
ndo poderiam ser mais bem escolhidas para exemplificar os dois produtos em questéo.
O primeiro (v. anexo n°4), a impressora a jacto de tinta como a Lexmark Execlet llc, “o
Espectaculo da Cor” que oferece “as cores mais vibrantes”, ou seja, 0s contrastes do
escuro da noite com o brilho das estrelas e do reflexo da luz das casas na agua. O
segundo (v. anexo n°5) comeca por perguntar se “;Estd Seguro de sus Decisiones,
Importa Lo Que Piensen Los Deméas?” confirmado pel’<O Pensador> virado para a
esquerda, para tras. O carro Lexus € para aqueles que pensam por eles mesmos, aqueles

que querem “ir por delante”.

Finalmente, temos a publicidade que nos convida a visitar uma cidade onde a arte esta
sempre em movimento - Madrid. E nada mais propositado para ilustrar esta ideia do que
colocar uma fotografia onde se vé um quadro, perfeitamente identificado através de uma
legenda (<A Monstra>, de Juan Carrefio de Miranda), a ser transportado de um lugar

para o outro, dentro do Museu do Prado (v. anexo n°6).

3.2.1.1.3.2. As citac0es retiradas do original
Consideramos como citacGes retiradas do original todas aquelas que pertencem a um
original que ndo é reproduzido na integra, o que podera, de uma maneira ou de outra,

dificultar a sua identificacao.

Temos, assim, trés publicidades que nos mostram partes de trés quadros conhecidos. A
primeira, Aurora (v. anexo n°7), a caneta italiana “Dal 1919, la Tradizione, la Tecnica,
il Design e I'lInnovazione Italiana negli Oggetti per Scrivere” foi ilustrada pela cabeca
de Vénus d'<O Nascimento de Vénus> de Botticelli, um pintor italiano do

Renascimento.

A segunda publicidade é a Espanha (v. anexo n°8) e aos seus artistas e € ilustrado
pel'<Os Bébados> de Velazquéz, pois “Um bom quadro é como um bom vinho: tem de
ser saboreado lenta, lentamente.”

O sorriso mais enigmatico é o de <Mona Lisa>, de Leonardo Da Vinci, que ocupa

praticamente todo o espaco publicitario do brandy Conde de Osborne (v. anexo n°9). O
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texto é comparativo, o sorriso é “El enigma de los enigmas” enquanto que Osborne é
“El Brandy de los Brandies”.

3.2.1.1.3.3. As citacOes adaptadas do original
Neste ponto, procuraremos analisar seis anincios publicitarios adaptados de originais

facilmente identificaveis, como se pode comparar com 0s originais apresentados.

Desta feita, temos o Kilo Americano que utiliza <O Quarto> de Vincent Van Gogh (v.
anexo n°10) para publicitar os seus tecidos de decoragdo. A perspectiva foi aproximada
para dar destaque ao edreddo e as travesseiras que substituiram o cobertor e o0s

travesseiros originais. Dois dos quadros que estdo na parede também foram alterados.
A Polaroid (v. anexo n°11) limita-se a triplicar a serigrafia original de <Marilyn> de
Andy Warhol para dar a ideia de sorriso de satisfacdo ao fotografar com uma cdmara da

marca anunciada.

Meio de Comunicacdo é o nome de um jornal que se serve d’<A Ultima Ceia> de

Leonardo Da Vinci (v. anexo n°12), colocando os Apostolos de Cristo a ler esse 6rgao
de comunicacgéo social para provar que sédo publicados “12.000 exemplares muito bem
distribuidos”.

<Baile no Bougival> de Pierre-Auguste Renoir mostra um casal a dancar ao ar livre.
Porém, nesta publicidade das calcas de ganga Joseph (v. anexo n°13) a rapariga aparece

com a blusa original, mas com um par de jeans.

O perfume Coco, “The Spirit of Chanel” (v. anexo n°14), é publicitado com uma
duplicagdo em efeito de espelho do original <A Fonte>, de Ingres. Trata-se da

‘actualizacdo’ de um quadro de 1856.
Finalmente, o facto do publicitario ter substituido a bengala pelo nimero quatro no

quadro <A Aula de Danca> de Edgar Degas, adapta o original a empresa Novell (v.

anexo n°15) que esta a publicitar o programa Netware 4.
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3.2.1.1.3.4. As citagOes inspiradas no original

Um pouco diferentes dos exemplos anteriores, estas citagfes inspiradas no original ndo
passam de adaptacOes, relativamente rigorosas, dos originais. Em paralelo com esta
ideia e a lembrar <Janus>1, Deci-Dela, o perfume de Nina Ricci (v. anexo n°16), utiliza
duas faces iguais de uma rapariga voltadas de costas uma para a outra e unidas pela

nuca, tal como a estatua original.

A publicidade das calcas de ganga para mulher da Levi's (v. anexo n°17) tem uma
inspiracdo no traco de Matisse, pois da obra deste pintor s6 conseguimos encontrar 0
<Nu em Cadeira de Bragcos> que tenha, eventualmente, servido de base para o <Estudo

de Mulher em Cadeira de Bragos>.

Outro tipo de inspiracdo é a dos relogios de Salvador Dali do quadro <A Persisténcia da
Memoria> para a publicidade do whisky Glenfiddich (v. anexo n°18). Aqui, o rel6gio
estd ‘sentado’ de forma descontraida, em frente a uma lareira, com um copo de whisky
no brago esquerdo do maple. A lua e as estrelas espiam a memoria, a memoria original

que persiste do quadro de Dali.

A publicidade do C&A (v. anexo n°19), com o seu jogo de fotografia, tragcos verticais e
horizontais, e quadrados de cor foi inspirada nos trabalhos de <Composicdo> de Piet
Mondrian. Desta vez, a empresa inglesa de moda aproveitou os quadros deste pintor

para jogar e dar destaque as cores que se usaram no Inverno 97/98.

<O Modelo Encarnado> de René Magritte serviu de inspiracdo para a empresa de
impressdo e pds-producdo Sistemas Rafael (v. anexo n°20). A ideia de que a impressao
é “Tao Real Que Até Se Consegue Sentir o Cheiro” s6 tem de diferente o facto de no
quadro original as ‘botas-pés’ estarem em cima de um pavimento com uma parede de
madeira de fundo e na publicidade elas estarem sobre o mar com o horizonte como

fundo.

1 Janus, o deus romano das portas, assinala a transicio do passado para o futuro. Diz-se que preside aos
comegos: o primeiro dia e primeiro més do ano (Januarius). E representado com dois rostos, um a olhar
para a frente e outro para tras, vigiando, desta forma, as entradas e as saidas, olhando para o interior e 0
exterior, a favor e contra. (Chevalier e Gheerbrandt, s.d.: 382 e Grimal, s.d.: 258).
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Outra publicidade inspirada em Magritte, mais concretamente em <O Castelo dos
Pirinéus>, é a da Siemens (v. anexo n°21). Este quadro serve para dar a ideia de que em
termos de redes de comunicagdes a empresa estd acima de tudo aquilo que foi feito até

hoje, de modo a tornar “o futuro em realidade”.

“Ceci est une publicité!” das calgas de ganga de Moschino (v. anexo n°22) tem como
inspiracdo <A Traicdo das Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)> de René Magritte.
Este artista, como ja vimos, é fonte de ideias para varios publicitérios, talvez devido ao
facto dele ser o pintor dos objectos normais cujos significados estdo todos misturados
(Collings, 1992: 26). Esta publicidade sé tem a contradi¢do da ideia d’”A Trai¢do das

Imagens”, do “Isto ndo é...”.

Roy Lichtenstein, que também se inspirou na publicidade para fazer os seus quadros
com 0s pontos de Benday, serviu de mote aos cigarros Minister (v. anexo n°23). Aqui,
as palavras “Um Classico” podem querer referir-se aos cigarros (“Vinte Classicos”), ao
cowboy que representa o Oeste americano ou, ainda, o ‘classico’ Lichtenstein,

facilmente reconhecivel por todos aqueles que conhecem a sua técnica.

‘Harmonia’ é a palavra-chave desta publicidade, “Porque a vida € e devia ser sempre
plena de harmonia” (v. anexo n°24). Harmonia é o nome da clinica que se est4 a dar a
conhecer, é a ideia principal dos seus servicos, tudo isto relacionado com a harmonia
gue é necessario ter para se tocar musica, principalmente com violino, e é d’<O Violino

de Ingres> de Man Ray que vem a inspiracao.

3.2.1.1.3.5. Facilidade ou dificuldade na identificacdo das citacdes

Ha citacdes faceis e mesmo oObvias de identificar, como a <Marilyn> (v. anexo n°11) e o
<Elvis> (v. anexo n°25) de Andy Warhol nos andncios dos rolos de fotografia da
Polaroid, em que se relaciona o sorriso (“SORRIA Faca todos 0s sorrisos que quiser
com a sua camara Polaroid. E mais ainda. Porque agora na compra de duas cargas,
oferecemos-lhe outra.”) e a pose (“DISPARE Faca todos os disparos que quiser com a
sua camara Polaroid. E mais ainda. Porque agora na compra de duas cargas,
oferecemos-lhe outra.”) com a promocgéo do produto; a <Mona Lisa> de Leonardo Da

Vinci no brandy Conde de Osborne (v. anexo n°9) (apelando ao mistério que sempre
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envolveu o seu sorriso: “El enigma de los enigmas - El brandy de los brandies™), e da
seguradora Sedgwick (v. anexo n°27) (em que o quadro da <Mona Lisa>, juntamente
com outros esbogos de Leonardo Da Vinci, e 0 seu <Auto-Retrato>, ajudam a
identificar e a entender melhor aquilo que se Ié e se quer transmitir sobre uma
companhia de seguros que se pretende na vanguarda e manter-se no primeiro lugar:
“Leonardo Da Vinci. The restless visionary. An example we seek to follow.”); do
<Padrdo dos Descobrimentos> em Lisboa na publicidade da Conferéncia e Exposicédo
Mundial do Internet World Portugal ‘97 (v. anexo n°28) que ligou 0 nosso pais a
Europa, & América e a Africa (“500 anos depois continuamos a descobrir” ¢ a legenda

que o publicitario inseriu no Monumento aos Descobrimentos).

Porém, se sdo utilizadas citacbes mais ou menos faceis de identificar em termos de obra
ou de artista plastico, outras ha praticamente desconhecidas ao publico em geral, menos
educado em termos artisticos. Exemplos desta situacdo sdo a <Estatua de Augusto> (v.
anexo n°29), datada de cerca de 19 a.C., encontrada em Prima Porta, Roma, empregue
na publicidade as gravatas Olimpo com a frase “Despues del British Museum somos
quienes mas ideas hemos robado de Grecia y Roma.”; a reproducdo da gravura
<Audigdo> de José Faria, de 1988, na publicidade da Sopsi - Sociedade Portuguesa de
Sistemas de Informatica (v. anexo n°30), € justificada pela primeira frase: “Através da
audicdo, o Homem capta o sentido das coisas.”; a estatua de <Janus> na Opel (v. anexo
n°31) que simboliza o fim de um ano e o inicio de outro, uma vanguarda na reciclagem

feita por esta marca de automaveis.

3.2.1.2. O plégio

3.2.1.2.1. Definicéo de plagio

O plagio pode ser definido como uma citagdo ndo referenciada, ou seja, quando alguém
apresenta uma imagem como sua e que, na realidade, foi feita por outra pessoa (Piégay-
-Gros, 1996: 50). Em publicidade, o plagio de imagens acontece frequentemente, como

iremos ver no ponto seguinte.
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3.2.1.2.2. A relacdo entre a publicidade e o plagio
No caso da publicidade ao perfume Coco, da Chanel (v. anexo n°14), o plagio esta na
ideia da concepcdo da fotografia: ela foi baseada no quadro <A Fonte>, de Ingres e ndo

aparece nenhuma referéncia a este facto.

A <Composicdo> de Piet Mondrian é exemplo seguinte de plagio, ou seja, 0 C&A (v.

anexo n°19) plagiou e adaptou os quadros do artista para fazer o seu anuncio.

O mesmo aconteceu com <O Modelo Encarnado>, de René Magritte, na publicidade
dos Sistemas Rafael (v. anexo n°20), em que o quadro foi adaptado de acordo com as
necessidades da empresa e do seu slogan (“Tao real que até se consegue sentir o

cheiro”) sem, mais uma vez, nenhuma referéncia ao original.

A famosa fotografia de Horst P. Horst, <Detolle>, foi plagiada para publicitar o
perfume da marca de lingerie La Perla (v. anexo n°32). Nada melhor do que um corpete
para lembrar que esta marca “Veste o desejo” com perfume e lingerie, mas ndo faz

qualquer referéncia a fotografia original.

3.2.1.3. A aluséo

3.2.1.3.1. Definicdo de alusdo

Para Décio Pignatari (cit. in Medeiros, 1988: 39), “(...) as informac6es de primeiro grau
sdo informagbes complexas a que poucos tém acesso; para que cheguem a um numero
maior de pessoas, € preciso dilui-las, troca-las em miudo, embora com alguma perda”.
O mesmo acontece com a pintura ou a escultura que necessitam de ser reproduzidas ou
adaptadas na publicidade, por exemplo, pois a alusdo de uma obra de arte tem mais

eficacia se utilizar uma imagem conhecida e que seja facil de identificar.

Assim, a alusdo consiste no desenvolvimento de uma imagem, pintura ou tema,

conservando as ideias originais (Medeiros, 1988: 39).

Também a alusdo, como aconteceu com o plagio, pode ser comparada a citacdo ao

mostrar o texto original de forma indirecta, discreta e subtil (Piégay-Gros, 1996: 52).
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Genette (cit. in Machado, WWW) entende a citacdo como uma indicacdo explicita de
um hipertexto, ao contrario da alusdo, que é menos clara e exige a competéncia do

leitor.

3.2.1.3.2. A relacdo entre a publicidade e a alusdo

A empresa KA Internacional adapta dois quadros para publicitar os seus tecidos: <O
Quarto> de Vincent Van Gogh (v. anexo n°10) e <Olimpia> de Edouard Manet (v.
anexo n°33). Ao contrario do que se passa no plagio, os quadros vém legendados com a
referéncia de que se trata de variacdes, de adaptacdes do quadro original e mencionam o

seu home, bem como o do seu autor.

A publicidade a Sedgwick (v. anexo n°27) utiliza algumas obras-primas de Leonardo Da
Vinci, incluindo o seu auto-retrato, mas ndo as identifica limitando-se a comparar o seu

autor com a empresa.

3.2.2. Paratextualidade
Segundo Gérard Genette (1982: 10), a paratextualidade é relagdo do texto com o seu
paratexto: o titulo, o subtitulo, o prefacio, o posfacio, as epigrafes, as ilustracdes, entre

outros.

3.2.3. Metatextualidade
Metatextualidade é a relacdo de comentario que une um texto a outro sem o citar ou

nomear. E uma relag&o critica, por exceléncia (ibid.: 11-12).

3.2.4. Hipertextualidade
A hipertextualidade € a relacdo de um texto B com um texto A anterior a ele (a que

Genette chama hipotexto) sem utilizar o comentéario. Genette coloca dentro deste tipo a
parddia e o pastiche (ibid.: 12-13).

1 Sobre o comentario Cf. Capitulo .
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3.2.4.1. A parodia
O tema da parddia foi tratado por Linda Hutcheon no seu livro Uma Teoria da Parddia

(1989: 13), onde a define como “(...) uma forma de discurso interartistico”.

Usualmente entendemos o termo parddia como algo burlesco ou ridiculo, uma farsa,
mas ela nada tem a ver com estes termos. A parddia assemelha-se a metéafora, no sentido
de ambas exigirem “(...) que o descodificador construa um segundo sentido através de
interferéncias acerca de afirmacdes superficiais e complemente o primeiro plano com o
conhecimento e reconhecimento de um contexto em fundo” (ibid.: 50). A parddia pode
ser ainda a repeticdo que marca a diferenca, uma ironia que pode beneficiar e prejudicar

simultaneamente o0 objecto visado.

Um dos exemplos citados por Linda Hutcheon é Magritte com o seu quadro <A Traicao
das Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)>. Este quadro faz parte de uma série, na qual a
imagem realista é acompanhada pela inscricio “Isto N&o E...”. Para quem observa o
exemplo citado, ndo hé& qualquer divida que o objecto representado € um cachimbo: a
parddia surge quando Ihe é acrescentada a inscricdo. A situacdo € explicada da seguinte
forma: a imagem de um cachimbo representa sé um artigo de fumador e, como tal, ndo é

possivel fumar com ele (Meuris, 1993: 129).

Magritte também parodiava quando tentava encontrar os titulos definitivos para os seus
quadros: reunia alguns amigos, trocavam ideias para chegar aos titulos e, no dia
seguinte, acabava por mudar alguns, pois um “(...) objecto ndo esta assim téo ligado aos
seus nomes que ndo possamos encontrar outros mais adequados” (Maio, 1998: 55). Para
este artista, o titulo tinha de obedecer a regras como ndo poder definir textualmente a
imagem, fazer com que o publico pensasse sobre a imagem e levar os espectadores até

ao campo poético e a imaginacdo (Meuris, 1993: 120).

3.2.4.1.1. A relacdo entre a publicidade e a parddia

Como ja explicamos, a parddia é uma forma de ridicularizar, mas também pode ser uma
imitacdo burlesca (Grande Enciclopédia Portuguesa-Brasileira, volume 20, s.d.: 444-
-445).
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Assim, e de acordo com o que acabamos de afirmar, os “Famous Nudes, Dressed By
Dickins & Jones” (v. anexo n°34) mostram a Vénus, d'<O Banho de Vénus>, de
Francois Boucher, devidamente vestida e calcada de vermelho, com meias, colar e
brincos e, ainda, o pormenor de uma rosa amarela na mdo de um anjinho no suposto

quadro original.

Um outro exemplo de parddia é o da Sterilair que pergunta se “Vocé cultiva bolor nas
suas obras de arte?” (v. anexo n°26) e a obra de arte € ilustrada por um desenho que faz
lembrar a <Mona Lisa> de Leonardo Da Vinci. Esta ilustracdo tem seis cogumelos para
reforcar a ideia de que o esterilizador de ar Sterilair “elimina totalmente os micro-

-0rganismos que existem no ar”.

Sabemos que Van Gogh, nascido na Holanda, cortou a orelha esquerda
propositadamente. A Waste Management International (v. anexo n°35) parodia este
facto numa publicidade séria sobre a recuperacéo e reciclagem dos detritos de tinta
holandeses. O <Auto-Retrato> de Van Gogh é parodiado a partir do momento em que
Ihe acrescentam um braco curvado e com a mdo junto a orelha esquerda para tentar

ouvir melhor a campanha da Waste Management International.

Por fim, o Banco ABN-AMRO parodia 0 quadro d'<O Pensador> de Rodin (v. anexo
n°36), quando o ‘senta’ a uma secretaria com um computador e lhe coloca por cima a
seguinte mensagem: “In the electronic age, everybody is concentrating on artificial
intelligence.” A figura tem alguma dindmica demonstrada por tracos e setas
normalmente utilizados em banda desenhada para dar movimento as figuras, como se

elas tivessem vida.

3.2.4.2. O pastiche

3.2.4.2.1. Definicao de pastiche

Pastiche é uma imitacgéo artificial da forma de um autor (Medeiros, 1988: 42).

Nicholas Jenkins (1993: 158) apresenta o pastiche como uma obra de arte realizada ao
estilo de outro artista ou de outra época e que tem como intuito chamar a atencéo do

publico, relacionando o produto com algo ‘conhecido’.
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3.2.4.2.2. A relagéo entre a publicidade e o pastiche
A publicidade das calcas de ganga Levi's 560 (v. anexo n°17) para senhora utiliza um
desenho intitulado <Estudo de Mulher em Cadeira de Bragos> que poderia ser atribuido

a Matisse, pois lembra os seus tragos.

O mesmo acontece com o anuncio do whisky Glenfiddich (v. anexo n°18) que lembra os
relogios de Salvador Dali do quadro <A Persisténcia da Memdria> e que inclui, na

parede por cima da lareira, o quadro de René Magritte <O Mestre Escola>.

A publicidade aos cigarros Minister (v. anexo n°23) lembra os pontos de Benday de Roy
Lichtenstein.

3.2.5. Arguitextualidade
Finalmente, temos a arquitextualidade definida por Genette (1982: 12) como a relagéo

entre um texto e a categoria genérica a que ele pertence.

3.3. A Fidelidade ao Original e as Adaptacoes

Quando Antoine Compagnon deu o titulo de Seconde Main (1979), a um livro sobre a
citacdo, estava ja a dar a ideia de algo (uma méo) que se sobrepunha a outra coisa (outra
méo), algo imitativo de um original. Este autor chamou “homme aux ciseaux” (ibid.:
27) aquele que cita, que se aproveita das ideias dos outros para cortar e colar, pois a
citacdo ndo passa de uma espécie de colagem de algo original, neste caso de uma obra

de arte numa determinada situa¢&o ou anuncio.

Assim se passa com a publicidade que utiliza a citacdo: ela escolhe os elementos, neste
caso as obras de arte, que melhor se enquadram com o tipo de campanha que pretende
realizar, podera selecciona-las mais uma vez e entdo fard a ‘colagem’. Claro que ha
citacBes mais ou menos bem feitas e depois de termos estudado a citagdo durante todo
este capitulo temos duas saidas: ou somos impostores ou génios da empatia. Dizemos

isto desta forma, porque podemos acabar por impor algo que ndo é original ou, apesar
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de assumirmos a citacdo, esta consegue atingir os objectivos a que o0 criativo

publicitario se propunha.

Depois de analisadas todas as revistas e retiradas as publicidades que, pensamos nds,
serem as mais relevantes para este trabalho, chegamos a concluséo que, de uma maneira
ou de outra a publicidade acaba sempre por citar e trair as imagens originais, adaptando-
as, mutilando-as; mesmo quando se tentam aproveitar na integra, o simples facto de

serem reproduzidas num tamanho mais pequeno podera prejudica-las.

Por outro lado, é através da citacdo que se consegue dar a conhecer ao grande publico
algumas reproducdes de originais, passando-lhe, desta forma, alguma mensagem mais
cultural que ele pode ou ndo perceber. Mas a citacdo, usualmente utilizada na literatura
e na linguagem, acaba por se adaptar a imagem e a publicidade como forma de feed-

back do original.

57



A Origem da Obra de Publicidade

Capitulo 1V. A Arte Como Publicidade e a Publicidade Como Arte

4.1. A Arte Como Publicidade
4.1.1. O Reconhecimento da Obra de Arte

O efeito de surpresa e a originalidade sdo técnicas utilizadas em publicidade com o

objectivo de fazer o espectador olhar para o anuncio com mais atencdo e, por

consequéncia, 0 memorizar de forma mais facil.

Quando o publicitario utiliza uma obra de arte, tem como objectivo chamar a atencéo do
publico ao qual se destina o produto ou servico que quer dar a conhecer. Desta forma,
ele tem trés hipOteses: ou cria uma peca completamente nova, ou utiliza uma ja
existente que esteja de acordo com a mensagem que pretende transmitir ou adapta-a.
Em qualquer dos casos devera ter em conta 0 conhecimento universal da obra utilizada
ou devera identifica-la, como fez a Sopsi (v. anexo n°30) quando utilizou a gravura a
agua-forte <Audicdo> de José Faria ou a empresa de artigos de casa de banho Gala (v.
anexo n°37) que utilizou um pormenor do quadro de Pierre-Auguste Renoir <Banhista
de Pé>. A Clinica Harmonia (v. anexo n°24) utilizou uma adaptacdo da fotografia de <O
Violino de Ingres>, de Man Ray, e para ser mais facilmente identificada fez uma
montagem inserindo na fotografia das costas de uma mulher metade de um violino,

tentando recriar o original.

Por outro lado, se utilizarmos a <Mona Lisa> de Leonardo Da Vinci, <O Quarto> de
Vincent Van Gogh, a <Marilyn> ou o <Elvis> de Andy Warhol, os rel6gios de Salvador
Dali e alguns quadros de Magritte, como <O Castelo dos Pirinéus> ou <A Traigdo das
Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)>, ja ndo sera necessario dar qualquer pista, pois

sdo quadros ou pormenores facilmente identificaveis.

Para Gillo Dorfles (cit. in 1982: 229),

“(...) o elemento estético ‘ndo é indispensavel’ a mensagem publicitaria (...), ndo se deve
esquecer o facto de que a mensagem publicitaria lanca mdo com muita frequéncia a elementos de
qualidade artistica notavel, podendo incontestavelmente ser uma excelente escola de educacéo estética
para 0 homem da rua”.
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4.1.1.1. O Original e a Adaptacéo da Arte na Publicidade
Conforme o ponto anterior, consoante as necessidades do publicitario ou do criativo, a
obra de arte pode ser utilizada na integra, adaptada ou servir de ideia de base para a

elaboracgéo de algo totalmente novo.

Magritte € um dos artistas mais utilizados em publicidade, pois para além de ja ter
trabalhado nesta area, o seu estilo permite fazer varias adaptacGes de acordo com o
objectivo do momento. Assim, a publicidade & TDK (v. anexo n°38) e a Siemens (v.
anexo n°21) foi adaptada do quadro <O Castelo dos Pirinéus>; a dos jeans Moschino (v.
anexo n°22) inspirou-se em <A Traicao das Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)>, pois

“Ceci est une publicité!”.

Os publicitéarios recorrem frequentemente ao quadro <Mona Lisa>, de Leonardo Da
Vinci, por ser do conhecimento universal e facilmente identificado como uma obra de
arte. Assim, temo-la na publicidade ao brandy Conde de Osborne (v. anexo n°9), onde
se faz referéncia ao sorriso enigmatico de Mona Lisa que tornou famoso o seu autor,
confirmando que o produto publicitado é tdo Unico que se torna “El Brandy de los
Brandies”. Este mesmo quadro é redesenhado para a Sterilair (v. anexo n°26), que
pergunta se “Vocé cultiva bolor nas suas obras de arte?”, uma alusdo ao espectador que
gosta de conservar o0s seus bens (as suas ‘obras de arte’) em Optimas condicGes, sem
correrem qualquer risco de se danificarem devido ao ambiente humido que possa existir

em casa.

Quando falamos em pensar, lembramo-nos d'<O Pensador> de Rodin. Neste caso, 0
Banco ABN-AMRO (v. anexo n°36) utiliza a famosa escultura para mostrar a tendéncia
actual da supremacia da inteligéncia artificial em relagdo a inteligéncia humana. Assim,
<O Pensador> esta colocado a frente de uma secretaria sobre a qual se encontra um
computador. Mas o banco ndo permite a posicdo da maquina em frente a do homem e,
por essa razdo, “In the electronic age, everybody is concentrating on artificial
intelligence. We give you the added advantage of human intelligence.” Com a mesma
estatua, desta vez reproduzida no seu original, o publicitario do carro Lexus (v. anexo
n°5) pergunta se “cestd seguro de sus decisiones, o le importa lo que piensen los

demas?”, isto é, se o espectador pretende pensar sozinho (ilustrado por uma estatua de
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<O Pensador>) e escolher um carro seguro e confortavel, ou se quer pensar como 0s

outros e ficar para trés.

Vincent Van Gogh também tem alguns dos seus quadros mais famosos adaptados ou
publicados na integra. Assim, <O Quarto> foi adaptado para a KA Internacional (v.
anexo n°10), que colocou os seus lengois, fronha e edredon na cama original do quadro,
enguanto que <A Noite Estrelada Sobre o Reno> serve para ilustrar a boa capacidade da
nova impressora a jacto de tinta a cores da Lexmark (v. anexo n°4), pois trata-se de um
quadro com cores escuras, somente com o amarelo das estrelas e o reflexo alaranjado

das luzes das casas no rio como contraste.

4.1.2. A Publicidade ‘Encomendada’ aos Artistas

Hé& autores que diferenciam a arte produzida para a publicidade (“commercial art”) e a
arte produzida independentemente (“fine art”).l Mas ja em 1945, criticos de arte,
publicitarios e homens de negdcios entendiam que esta diferenca estava a diminuir
devido ao concurso da Pepsi-Cola (Bogart, 1995: 283-284)2.

Michele Bogart (ibid: 9) salienta que os trabalhos publicitarios concederam aos artistas
a oportunidade de se darem a conhecer e de tentarem melhorar o gosto do publico em
geral, ao contrario do que pensavam Clement Greenberg e Ad Reinhardt, para quem 0s
artistas “should not attempt to serve an ignorant mass public”. Ainda de acordo com
estes autores, o artista deveria ter satisfacdo no acto da criacdo na tela, na revelagdo da
verdade através do processo criativo e ndo no acto de ganhar dinheiro para viver
(Greenberg e Reinhardt cit. in Bogart, 1995: 291). “The new anti-conception of artistic
activity also covered art for advertising. As Russell Lynes put it, the aims of artists and
businessmen were basically incompatible when it came to advertising in the postwar
culture of abundance” (Bogart, 1995: 292).

1 Expressoes citadas por Bogart (1995: 283).
2 Cf. ponto 4.1.2.3.
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4.1.2.1. O Caso da Coca-Cola

A Coca-Cola, encomendou, entre 1930 e 1960, uma série de quadros e ilustracdes para
serem reproduzidos! das mais diversas formas e nos mais diversos suportes desde
bandejas, letreiros, calendarios, reldgios, candeeiros, baralhos de cartas, ementas, na
propria publicidade, entre muitos outros (Gould, 1995: 34-35).

Nomes como Norman Rockwell, Haddon Sundblom (v. anexo n°39) ou N. C. Wyeth
participaram com os seus trabalhos para a Coca-Cola, onde se pode ver a ilustracdo do
desenvolvimento dos Estados Unidos, dos seus sonhos e valores com a rapariga
anonima, a actriz de Hollywood, o Pai Natal, a familia ou os amigos juntos, numa
pausa, a beber a bebida mais famosa do mundo e a lembrar o chamado american way of
life (Art ou Publicité?, s.d.: 1).

4.1.2.2. O Caso da IBM

Em 1937, o entdo presidente da IBM, Thomas J. Watson, decidiu comecar uma
coleccdo de obras de arte para a empresa. A IBM iria comprar uma obra de arte
contemporanea de cada pais onde a empresa estivesse representada. Esta escolha seria

feita por um juri e paga pelo preco que o artista pedisse.

Com vista a reforgar 0 seu compromisso com a arte, Thomas J. Watson proibiu a
utilizacdo das obras de arte em qualquer tipo de reproducdo para publicidade
institucional ou para vender produtos da empresa. Porém, durante a Il Grande Guerra, a
situacdo tornou-se diferente, pois as grandes empresas entendiam e dispunham da arte
como publicidade institucional e como meio de fugir aos altos impostos (Bogart, 1995:
273-274).

4.1.2.3. O Caso da Pepsi-Cola
Walter Staunton Mack Jr., Director Executivo da Pepsi-Cola, utilizou a arte como forma
de publicidade de uma maneira diferente: a promocéo do seu concurso anual “Portrait of

America” (que decorreu entre 1944 e 1948) era uma maneira de promover 0s artistas e

1 Cf. Capitulo I.
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0s seus interesses e serviam de modelo de apoio empresarial as artes contemporaneas. O

concurso terminou devido a falta de apoio do Estado aos artistas.

Mas antes, em 1941, a Pepsi decidiu “fazer um verdadeiro servico publico”! publicando
um calendario com obras de arte que serviria também como publicidade. O primeiro,
para o ano de 1942, reproduziu quadros antigos de artistas americanos do Metropolitan
Museum of Art e foi também uma forma da Pepsi se diferenciar da Coca-Cola (que s
utilizava imagens de meninas bonitas) e de mostrar o orgulho na maneira como 0s
Estados Unidos se estavam a comportar na Guerra. O calendario para 1943 reproduzia

quadros americanos da Corcoran Gallery of Art de Washington (ibid.: 284-285).

4.1.2.4. O Caso da Absolut Vodka

Em 1879, Lars Olsson Smith comecou a fabricar a “Absolut Rent Brannvin”, uma
vodka produzida através de um processo de destilacdo revolucionario para a época e que
ainda hoje é utilizado: a “rectificacdo”. Mais tarde, o0 nome do produto foi traduzido
para “Absolute Pure Vodka”, mas, por razdes legais, ndo pode ser registado nos Estados
Unidos da América, pois absolute € um adjectivo e ndo pode ser uma marca comercial,
tal como pure. A alternativa encontrada foi retirar o “e” de Absolute, dando a marca um

toque mais sueco.

Uma garrafa de vidro transparente, com a forma de um frasco de medicamento (nos
séculos XVI e XVII a vodka foi vendida como remédio contra todos os males), a citacdo
“Country of Sweden” a preto, colocada entre as duas principais palavras, Absolut e
Vodka, em azul, sem nenhum rétulo para ndo ocultar o seu contetdo cristalino
(Sarmento e Freire, 1997: 49) entrou, em 1979, nos EUA e ganhou o prémio da melhor
embalagem.

Em 1983, Michel Roux, Presidente da Carillon/CEO, encomendou a Andy Warhol um
quadro com a nova bebida da Armagnac chamada “La Grande Passion”. Durante um
jantar, Warhol diz ao Presidente da Carillon que estd tdo fascinado com a garrafa da
vodka Absolut, que gostaria de pintar a sua interpretacdo. Roux concorda e quando vé o

quadro fica surpreendido: em vez do transparente da garrafa e da bebida, vé uma garrafa

1 “to “do a real public service’” no original de Bogart (1995: 285).
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preta, mas pensa logo que o quadro serviria para uma publicidade. Depois de muitas
pressdes por parte dos seus amigos, ele decidiu publicar a primeira publicidade que
utiliza a arte como fazendo parte de uma estratégia de marketing: a Absolut Warhol (v.

anexo n°40).

Este andncio teve tanto éxito que Roux pediu a Warhol algumas indicacGes de nomes
para fazerem a nova publicidade da Absolut (Lewis: 1996: 65-66).

Warhol recomendou Keith Haring, um dos seus protegidos, para fazer a segunda
publicidade (v. anexo n° 41) e depois deste muitos se seguiram, desde Kenny Scharf,
Stephen Sprouse, Britto, entre outros (cerca de 350) e ha cerca de 100 artistas em lista
de espera. Por outro lado, ja foram criados cerca de 1200 andncios publicitarios entre
coleccdes de artistas, de paises, de cidades, de Natal, de moda, todos eles com duas

palavras (a marca e a ideia) e um ponto final (The history, WWW).

4.1.2.5. O Caso da Adriano Ramos-Pinto

Finalmente, mas ndo menos importante, temos 0 caso portugués das caves Adriano
Ramos-Pinto. Assim, em 1880, Ramos-Pinto fundou uma empresa com o objectivo de
exportar vinho do Porto para a América do Sul, principalmente para o Brasil (Ramos-
-Pinto cit. in Franca, 1998: 4-5). Com vista a promocdo da sua marca, encomendou
cartazes aos melhores especialistas estrangeiros, pois “é pela encomenda a artistas
estrangeiros que Ramos-Pinto se notabilizou” (Franca 1998: 15), como Cappiello?,
Metlicovitz2 ou René Vincent® — “um dos raros graficos da sua geragdo de «Belle
Epoque» a ser capaz de mudar de mentalidade” (Franca 1998: 28).

Como era muito viajado e frequentava os Saldes da sociedade parisiense, Adriano
Ramos-Pinto tinha uma sensibilidade que, aliada ao seu instinto de marketing, acabou
por ligar o seu vinho do Porto a arte e, através dela, aos prazeres da vida. A tentagdo era
um dos temas preferidos pela publicidade das caves: Metlicovitz pintou Addo e Eva

com a serpente que, em vez da maca, oferece um célice de vinho Ramos-Pinto. Outra

1 Cf. notas de rodapé do Capitulo I.

2 Leopoldo Metlicovitz: foi director da Sec¢do Técnica das oficinas Ricordi (Mildo, Italia), editores de
musica que marcaram a época do cartaz italiano de finais de 1800 até cerca de 1925. Foi ainda um
cartazista famoso numa equipa onde também estava Cappiello.

3 René Vincent: as suas ilustragdes mostravam sempre um luxo do belo viver. Cf. anexo n° 42,

63



A Origem da Obra de Publicidade

publicidade do mesmo artista mostra Santo Anténio rodeado de raparigas nuas que lhe
oferecem célices de vinho do Porto e ele esté a rezar para ganhar forcas e ndo ceder a
tentacdo (ibid.: 21).

No fim dos anos 20, principios de 30, René Vincent criou o cartaz mais famoso da
Ramos-Pinto, <O Beijo> (v. anexo n° 42), que mostra um casal de perfil a tentar dar
“um beijo sofisticado e que sera de muatuo proveito” (Franca, 1998: 28), mas séo
impedidos por um cupido que, entre eles, ergue um célice de vinho do Porto. Este cartaz

ainda é usado pela empresa em rétulos de garrafas, sacos e publicidade.

Adriano Ramos-Pinto também encomendou cartazes a artistas portugueses, como
Anténio Carneiro, Ernesto Condeixa e Roque Gameiro?, que ndo tiveram a repercussao

dos trabalhos anteriores.

4.1.3. Os Artistas na Publici
4.1.3.1. Andy Warhol

Desenhador publicitario de formacdo (trabalhou para as revistas Glamour, Vogue e

Harper's Bazaar), Andy Warhol criou um tipo de arte completamente novo que acabou

por abalar e transformar o mundo artistico (Honnef, 1992: 7) — “Para Andy Warhol, que
se intitulava a si proprio ‘business-artist’, com dinheiro é que a arte é bela!”
(Windmodller cit. in Honnef, 1992: 8). Porém, em 1950, quando algum coleccionador de
arte ia ao seu estudio, Warhol escondia os seus trabalhos comerciais, pois este tipo de
arte tinha fama de mau gosto, era o oposto da verdadeira arte. Por essa razdo, mesmo
depois de se consagrar como artista, Andy Warhol conservou sempre dois ateliers: um

para a publicidade e outro para a arte.

“A partir do inicio dos anos 60, Warhol deixou de enriquecer a concepgao publicitaria através de
formas e férmulas da arte superior, para, ao contrario, trazer a arte 0s simbolos opticamente gritantes da
publicidade de massas” (Honnef, 1992: 31-32).

Andy Warhol fez muitos trabalhos sobre os retratos de artistas, coleccionadores, vedetas

de cinema, politicos e criminosos, tendo-o Klaus Honnef definido como

1 Cf. Capitulo I.

64



A Origem da Obra de Publicidade

“um retratista da sociedade, de uma precisdo extraordinaria. Ele ndo reproduzia os factos - toda a
gente os conhece - reproduzia tudo o que ndo se esconde por detrds dos factos: 0 ‘mundo interior’, os

anseios e as angustias colectivas.” (ibid.: 62)

Segundo Michele Bogart (1995: 300), a arte de Andy Warhol representa o culminar dos
dilemas com que os artistas se confrontaram desde o inicio do século sobre a relagdo

entre a arte, os media e a publicidade.

4.1.3.2. Ingres

Jean-Auguste-Dominique Ingres, nasceu em Montauban, Franca, em 1780 e morreu em
1867. Filho de um pintor francés, Ingres desde cedo mostrou o0 seu interesse pela
pintura, tendo ganho, em 1801, o Prémio de Roma com o quadro <Os Embaixadores de

Agamemnon>.

A partir deste ano até 1807, pintou 0s seus primeiros retratos e comegou a pintar

mulheres banhistas, um dos seus temas favoritos.

4.1.3.3. Leonardo Da Vinci

Leonardo Da Vinci nasceu em Vinci, perto de Florenca, em Italia, em 1452. Com 15
anos, o pai levou-o como aprendiz para o estudio de Verrocchio, onde estudou pintura,
escultura e artes mecanicas. O seu interesse pela anatomia comecou na oficina do artista

Antonio Pollaiuolo.

Em 1482, Da Vinci foi contratado pelo Duque de Mildo, Ludovico Sforza, para
trabalhar na sua casa como artista e engenheiro. Durante a sua longa estadia em Milao,
Leonardo trabalhou em desenho para teatro, projectos de arquitectura e modelos para a
clpula da Catedral de Mildo. Em Dezembro de 1499, a familia Sforza vé-se obrigada a
sair da cidade, conduzindo a que, a volta de 1500, Leonardo regressasse a sua cidade

natal, onde pinta a sua obra mais conhecida: <Mona Lisa>.
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Em Maio de 1506, Charles d’Amboise, governador de Mildo para o Rei de Franga
convida Leonardo Da Vinci para regressar a cidade e trabalhar em pintura e em
escultura.

Depois de uma passagem por Roma, onde se preocupou essencialmente com as suas
experiéncias cientificas, Leonardo acabou os seus dias em Franga, no Palacio Cloux,

tendo obtido, ent&o, o titulo de “Primeiro pintor, arquitecto e mecénico do Rei”.

4.1.3.4. Piet Mondrian

Mondrian asceu em Amsterddo a 7 de Marco de 1872. Estudou na Academia da sua
cidade natal de 1892 a 1895 e a paisagem foi o tema da maior parte dos seus trabalhos
iniciais. Em 1909 comecou com uma série de pinturas de arvores através das quais

desenvolveu o estilo abstracto que conhecemos.

Em 1912 vai para Paris depois de ver, pela primeira vez, alguns originais da arte
francesa contemporanea e de conhecer as obras cubistas de Bracque e Picasso. Em 1913
muda-se para Domburg, na Alemanha, e expde no primeiro Saldo Alemdo de Outono,
em Berlim.

Mondrian comega uma actividade de jornalista em 1916 e em 1917 publica os seus
primeiros ensaios sobre arte na revista De Stijl, fundada por artistas e arquitectos como
Doesburg, Van Der Leck, Vantongerloo, J.J.P. Oud e Jan Wils. Um ano depois,
Mondrian assina 0 manifesto De Stijl.

De 1919 a 1938 o artista viveu em Paris, mudou-se para Londres e, dois anos mais

tarde, vai para Nova lorque, onde morreu no dia 1 de Fevereiro de 1944.

4.1.3.5. René Magritte

René Francgois-Ghislain Magritte nasceu a 21 de Novembro de 1898 em Lessimes,
Hainaut, Belgica, e morreu a 15 de Agosto de 1967. Depois da familia Magritte se
instalar sucessivamente em Chatelet e Charleroi, em 1910 regressa a Chatelet, altura em

que o artista recebe as primeiras licbes em cursos de pintura para criancas. Com dezoito
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anos entra para a Academia Real de Belas-Artes de Bruxelas, onde permanece apenas

dois anos, manifestando sempre vontade de seguir uma carreira artistica.

Em 1922 entra como designer grafico de papéis pintados para as Fabricas Peeters-
-Lacroix, nos arredores de Bruxelas, que abandona um ano depois para se dedicar a

criacdo de cartazes publicitarios e stands de exposicoes.

Depois da publicacdo de vérios ensaios artisticos, de conhecer nomes como André
Breton, Paul Eluard, Hans Herp, Joan Mir0, Salvador Dali, entre outros, e de realizar
varios trabalhos gréficos, Magritte cria com o irmdo Paul, em 1930, uma agéncia de
publicidade, a Dongo. A actividade como publicitario deu-lhe o conhecimento da
ciéncia das imagens e dos mecanismos da percepc¢do usados para transmitir sensagoes
fortes e mensagens concretas (Maio, 1998: 56). Um dos trabalhos mais famosos da
Dongo foi, em 1965, o logotipo da companhia aérea Sabena, a ave transparente

sobrevoando o mar (<Oiseau de Ciel>) (Kuin, 1998: 84).

4.1.3.6. Salvador Dali
Salvador Dali nasceu em Figueiras, Espanha, no dia 11 de Maio de 1909. Aos seis anos
mostrava ja um talento excepcional para a pintura e foi em casa de um amigo dos pais, 0

artista Ramon Pitchot, que ele o desenvolveu.

Dali conheceu o Futurismo?!, o Cubismo?, o Surrealismo3 e no final da década de 30
comecou a ser reconhecido nos Estados Unidos, onde viveu de 1940 a 1948.

Gala, sua mulher e musa inspiradora, incentivou o artista a comercializar e a banalizar a
sua arte. Quando viveu nos EUA, Dali tornou-se célebre, chegando mesmo a aparecer
em anuncios da televisdo, vendendo de tudo, desde as jeans, aos éculos, a roupa, entre

muitas outras coisas.

1 O Futurismo foi um movimento vanguardista fundado em 1909, em Milo, com o “Manifesto Futurista”
que procurava negar o passado e as suas tradigdes. A pintura futurista tinha como principal caracteristica
a transmissdo de dinamismo, movimento e velocidade (Pereira, 1991: 235 e EI ABC del Arte, 1997:
508).

2 Cubismo: ver notas de rodapé do Capitulo II.

3 O Surrealismo surgiu no segundo quartel do séc. XX e pretendia libertar a criacdo de qualquer
preocupacao racional, moral ou estética, radicando-a nos automatismos psiquicos, no subconsciente ou
no sonho (http://www.portoeditora.pt).

67



A Origem da Obra de Publicidade

Salvador Dali morreu a 20 de Janeiro de 1989, na sua terra natal.

4.1.3.7. Vincent Van Gogh

Vincent Willem Van Gogh nasceu em Groot Zundert, na Holanda, no dia 30 de Mar¢o
de 1853 e morreu a 29 de Julho de 1890. Considerado o maior pintor holandés depois de
Rembrandt, todo o seu trabalho foi produzido durante 10 anos, entre 1880 e 1890, tendo

influenciado muito a corrente do Expressionismo? na arte moderna.

4.1.4. Arte Como Estatuto do Produto

Acreditamos que a principal razéo para alguns publicitarios serem contra a utilizagcdo da
arte nos anancios dos seus clientes era o facto dessa arte desviar a aten¢do do produto.
Outra razdo seria a suspeita de que os artistas e as suas obras ndo correspondessem as
suas expectativas nem a mensagem que pretendiam divulgar (Bogart, 1995: 9 e 127).
Claude Hopkins (cit. in Bogart, 1995: 210), publicitario, era de opinido que as imagens
publicitarias complicadas serviam como distraccao e que pouco se relacionavam com 0s
interesses e 0 gosto do consumidor comum e, por essas mesmas razGes, estavam
condenadas a falhar.

Michele Bogart acrescenta que mesmo depois dos anos 20, os publicitarios ainda
desconfiados passaram a ver a arte (como oposic¢do a utilizacdo de imagens sozinhas)
como um bem. Os directores de arte das agéncias de publicidade sempre foram de
opinido de que se deveria tirar partido da arte na publicidade, porque acreditavam que
ela dava um certo estatuto cultural ao produto a partir do momento que se associava a
ele (Bogart, 1995: 9) e para confirmar este ponto podemos dar como exemplos a
utilizacdo adaptada de <O Quarto> de Van Gogh na publicidade intitulada “A arte do
tecido em sua casa” da KA Internacional (v. anexo n°10), uma empresa de tecidos de

decoracgdo. Ou “Cuando el bafio es un Arte” da empresa espanhola de artigos de casa de

1 O Expressionismo nasceu na Alemanha em 1905 e durou até 1930. Os artistas deste movimento
pretendiam retratar formas que expressassem 0s seus sentimentos em vez de trataram do mundo exterior,
como acontecera anteriormente — “A integracdo do drama humano e a imagina¢do, como ponto de partida
e base da representacdo, caracterizam, pois, esta nova concepcdo da arte” (Pereira, 1991: 211 e El ABC
del Arte, 1997: 507).
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banho Gala (v. anexo n°37) que utiliza um pormenor do quadro <Banhista de Pé> de

Renoir.

4.2. A Publicidade Como Arte

Atencdo, interesse, desejo, aquisicdo (A.l.D.A.) é a concepcdo classica da doutrina

publicitaria que deve estar sempre presente em qualquer campanha. Desta forma, a
publicidade deve sempre chamar a atencdo para o produto, dando-o a conhecer através
da informagdo, provocando desejo para a sua aquisicdo e isto pode ser conseguido
através do efeito surpresa. Por outro lado, a arte pode prescindir desta informacéo, pois
estd mais ligada as sensacdes, ao subjectivo. Luiz Celso de Piratininga (1994: 59)
acrescenta que a funcdo da publicidade é também ajudar na homogeneizacdo dos

habitos de vida e de consumo.

Sabemos que a publicidade tem vindo a adquirir uma importancia cada vez maior nos
nossos dias, abarcando um universo muito grande de espectadores das mais variadas
idades, sexos, crengas e posicdes sociais e, por essa mesma razdo, deveria ter um
cuidado maior na sua forma de comunicar. De acordo com Gillo Dorfles (1984: 230), se
a publicidade esta a utilizar uma linguagem artistica, entdo a responsabilidade devera
ser mais acrescida para evitar uma ma compreensao da mensagem e uma distrac¢cdo

sobre o produto, podendo, mesmo, levar ao “desgaste” desse tipo de linguagem.

A imagem publicitaria apresenta-se como um complexo de alusdes: lendas, factos
historicos, literatura, arte, actualidade e todas as alusfes iconicas devem ser adaptadas
ao destinatario (Cornu, 1990: 50) - no caso da publicidade para conseguirem atingir os
objectivos, ou seja, vender o produto ou servigo. Por outro lado, ha quem identifique a
arte da publicidade como uma “sub-arte”, uma forma de degradacédo da verdadeira arte,
esquecendo-se que uma das funcBes da arte foi criar novas atitudes, habitos ou crencas
junto da sociedade (cf. Piratininga, 1994: 54) e a publicidade pode ser um meio de

conseguir isso.
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A publicidade actua na vertente estética ou do agrado visual, atraves de uma estética
publicitaria prdpria que valoriza plasticamente o produto através de fotografias com
cenarios de sonho, do elemento humano (principalmente o feminino) a embelezar a
fotografia, os grafismos - enfim, como a publicidade se dirige ao olhar, ela é promessa
de beleza - € a seducdo constante. Para Philip Kotler (1996: 38), “(...) os dias da
publicidade em massa, e consequentemente desperdicio, estdo a acabar rapidamente. Os
mercados estdo a tornar-se mais pequenos e bem definidos (...)”, podendo a publicidade
tentar dar a volta com outro tipo de anuncios que choguem ou surpreendam o
espectador ou o leitor. Por esta mesma razdo, o estilo publicitario aprendeu a
reactualizar as formas antigas e a sua mensagem, tentando manter-se sempre actual e
como utiliza simultaneamente diferentes linguagens acaba por se impor aos sentidos e

ao inconsciente.

4.2.1. O Valor Artistico da Publicidade

Ao longo dos tempos, muitos foram os artistas que fizeram publicidade e que a
tornaram inesquecivel com os seus desenhos. Falamos de Mucha, Toulouse-Lautrec,
Cassandre e, actualmente, René Gruau, Andy Warhol e Roy Lichtenstein que acabaram
por nos unir a varias obras de arte contemporanea, transformando a publicidade numa
verdadeira arte. Se voltarmos aos primeiros criadores de cartazes, algumas marcas
fazem um apelo directo aos artistas, através do seu estilo, que ndo sdo profissionais de
publicidade (Cornu, 1990: 131). Apds a | Grande Guerra, a publicidade ilustrada
comecgou a aumentar, mas os directores artisticos tiveram de comecar a reconciliar as
ideologias do romantismo com as comerciais, ndo s6 para eles, mas também para 0s

clientes e para os empregados (Bogart, 1995: 125).

H&a varios modos de exploracdo das obras de arte e o artista grafico, o criador
publicitario, nada mais faz do que copiar um estilo e o consumidor acaba por
reconhecer ndo a obra original, mas esse estilo, a tendéncia ou o artista (Cornu, 1990:
131). “Alguns publicitirios tendem a promover uma arte de rua dos meios de
comunicacdo de massa que nos obriga a reconsiderar os critérios estéticos de uma arte
popular muito diferente daquilo que foi a arte do cartaz do século XIX.” (ibid.: 134-
135)
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“O mundo artistico, 0 mundo da criatividade! e da fantasia2, sempre foi mantido secreto, nunca
se devendo revelar (admitindo que se saiba) como nasce uma ideia ou como se constréi uma obra de arte.
Ao grande publico sdo apenas mostrados os produtos acabados, deixando as pessoas boquiabertas.”
(Munari, 1981: 20)

Como em qualquer outra area, a publicidade € influenciada, ou melhor, é um eco de
tudo o que se passa no tempo em que € criada. Por exemplo, entre as duas guerras, 0s
cartazes foram influenciados pelo Cubismo e pelo desenho da Bauhaus e, as vezes,
encontramos influéncias de Mondrian quando queremos mostrar o equilibrio dos seus

quadros geomeétricos (Cornu, 1990: 131).

Os directores artisticos chegaram mesmo a convencer os clientes que a arte pode ser
aproveitada como ferramenta de venda (Bogart, 1995: 125-126). Segundo Michele H.
Bogart (ibid.: 126), os artistas, os publicitarios, os clientes e os directores artisticos
nunca chegaram a acordo para tentar definir se a arte poderia pertencer ou fazer parte da
publicidade: entendiam que a arte pouco ou nada tinha a ver com a publicidade, ja que

as imagens publicitarias nunca se conseguiram separar da persuasao comercial.

4.2.2. O Exemplo na Publici

Seguindo para este ponto, e nunca descurando o valor artistico que a publicidade tem ou
pode ter, ela utiliza alguns mecanismos para chamar a atencdo dos leitores para Si
prépria. Um destes mecanismos € o exemplo, ou seja, uma maneira de mostrar na
pratica, utilizando obras de arte reproduzidas na integra, parcialmente ou adaptadas, a
ideia que se pretende transmitir ou o produto ou servigco que se esta a vender. Como
exemplo daquilo que estamos a tratar, podemos referir publicidades estudadas
anteriormente: na primeira situacdo temos a reproducdo da <Figura Alongada> de
Henry Moore na BP (v. anexo n°1), <A Noite Estrelada Sobre o Reno> de Vincent Van
Gogh nas impressoras Lexmark (v. anexo n°) e <O Nascimento de Vénus> de
Botticelli nas canetas Aurora (v. anexo n°7); na segunda situacdo temos <Marilyn> e
<Elvis> de Andy Warhol na Polaroid (v. anexos n® 11 e 25, respectivamente) e o

<Violino de Ingres> de Man Ray na Clinica Harmonia (v. anexo n°24).

1 para Munari (1981: 15), criatividade é “(...) tudo o que anteriormente n&o existia, mas realizavel de uma
forma essencial e global”
2 Para Munari (1981: 11), fantasia é “Tudo o que anteriormente nfo existia, ainda que irrealizavel”.
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Assim, quanto mais objectivo e evidente é o exemplo, mais atencdo desperta e, por

consequéncia, mais espectadores angaria.

“A evidéncia mostra-se no enunciado verdadeiro; ela pode ser definida como <a instancia de um
testemunho de si (...), patente (...) e imediatamente esclarecedor (...), fornecido por um conhecimento
verdadeiro e por uma legitimacao imanente dos juizos” (Halbfass cit. in Gil, 1996; 11- -12).

Quanto mais evidente e perceptivel € uma publicidade, melhor a podemos compreender
e mais facilmente a podemos descrever a outras pessoas a quem ela possa interessar. As
publicidades apontadas como exemplo neste ponto descrevem bem a ideia principal de
cada empresa anunciante: a BP (v. anexos n° 1 e 2) da a conhecer a sua campanha
corporativa de restauro de obras de arte; as impressoras Lexmark (v. anexo n°4) tém
uma qualidade de definicdo tdo grande que até podem imprimir quadros com tantos
pormenores como o de Van Gogh; as canetas Aurora (v. anexo n°7) ajudam a entrar no
mundo da arte; <Marilyn> e <Elvis> (v. anexos n 11 e 25) provém de trabalhos que
reproduziram fotografias; a Clinica Harmonia (v. anexo n°24) utiliza uma adaptacéo da
célebre fotografia de Man Ray que lembra um violino e nada mais do que a musica para

haver harmonia, para que tudo funcione com normalidade.

4.3. Arte ou Publicidade?

“A entrada no século XX ¢é feita pela diferenciacdo entre aqueles que sempre souberam e

tiveram acesso a arte e aqueles que querem ter esse acesso. Hoje a arte é adquirida comercialmente e é
acessivel, desde que se pague por ela.” (Bastide, 1979: 201)

Com a reproducdo, acabamos por ter acesso e ver muitas obras de arte, mas néo
possuimos nada. Cada vez mais somos invadidos com imagens repletas de informacdo e
de forma tdo constante que se torna impossivel sermos indiferentes a elas e acabamos
por memorizé-las. Entretanto, os canones de belo e de estética sdo cada vez mais
relativos, na medida em que “(...) ja ndo se busca a harmonia (pretende-se ‘mexer’ com
as pessoas)” (ibid.: 201) e acabamos por perder a universalidade do gosto dentro de um

mesmo periodo histdrico, o que ndo acontecia até meados deste século.
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“Qualquer obra de arte ‘citada’ pela publicidade serve duas finalidades: a arte € um sinal de
riqueza, pertence a boa vida, faz parte do mobiliario de que se sup8e estar rodeada a vida das pessoas
ricas e belas.

Mas uma obra de arte também sugere autoridade cultural, uma forma de dignidade, sendo de
sabedoria, que estd acima de qualquer interesse material vulgar; uma pintura a 6leo pertence ao
patriménio cultural; é um recordatério daquilo que significa ser-se um Europeu culto. Deste modo, a obra
de arte citada (esse 0 motivo porque é tdo Gtil a publicidade) afirma ao mesmo tempo duas coisas quase
absolutamente contraditdrias: denota riqueza e espiritualidade; implica que a compra que propde é, ao
mesmo tempo, um luxo e um valor cultural.” (Berger, 1996: 139)

Ja durante as décadas de 30 e de 40, Coiner comprava obras de artistas como Pablo
Picasso, Man Ray, Salvador Dali, Cassandre, entre outros, para utilizar em publicidade -
para utilizar “Art with a Capital ‘A’” (Bogart, 1995: 157).
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Capitulo V. A Afectacdo do Leitor

5.1. Introducdo

Charles Morris distingue trés funcbes dos signos: a pragmatica, a sintactica e a
semantica. A publicidade possui estas trés funcBes, porque se destina a um publico
(pragmatica), utiliza uma combinacdo de signos (sintaxe) e tem um sentido (semantica)
(Dorfles, 1982: 228).

Neste capitulo iremos estudar a funcdo pragmatica, isto é, as varias maneiras de utilizar
0s signos e destes serem interpretados (Chandler, WWW), os principios da utilizacdo da
linguagem na qual o locutor, o alocutario e o contexto sdo as categorias principais
determinando a interpretacdo linguistica e a forma através da qual o leitor da

publicidade pode ser influenciado.

5.1.1. Da Pragmética

“By ‘pragmatics’ is designated the science of the relation of signs to their interpreters. [...] Since
most, if not all, signs have as their interpreters living organisms, it is a sufficiently accurate
characterization of pragmatics to say that it deals with the biotic aspects of semiosis, that is, with all the
psychological, biological, and sociological phenomena which occur in the functioning of signs.
Pragmatics, too,has its pure and descriptive aspects; the first arises out of the attempt to develop a
language in which to talk about the pragmatical dimension of semiosis; the latter is concerned with the
application of this language to specific cases.” (Morris, 1938: 29)

Quando lemos uma mensagem publicitaria de forma pragmatica, através do efeito ou do
impacto que a imagem tem no leitor, damo-nos conta que a resposta que 0 Sseu emissor
espera é que compremos 0 produto ou servico publicitado. Dependendo da imagem

utilizada, a resposta pode ser mais ou menos rapida, mais ou menos emocional.
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5.1.2. Dos Meios de Comunicacéo
A funcdo da comunicacdo de massas na publicidade ndo Ihe advém dos contetidos desta

ultima, dos seus modos de difusdo, nem dos objectivos econdémicos e psicoldgicos.
Também ndo deriva do volume, nem do seu publico. A referida funcdo decorre de
signo para signo, de objecto para objecto, de consumidor para consumidor (Baudrillard,
1995: 131).

Em comparagdo com o0s outros meios de comunicacdo utilizados pelas empresas, a
publicidade permite alcancar um vasto nimero de publicos quando se trata de mercados
de grande consumo; ela funciona segundo o principio da repeticdo, ou seja, através da
continuidade das campanhas, a publicidade multiplica os contactos; ao contrario das
noticias publicadas pelos jornais, a publicidade paga tem a vantagem de ser o préprio

anunciante a controlar a mensagem transmitida (Lendrevie, 1993: 338).

5.2. Formas de chamar a atencao

Existem varias formas de chamar a atencdo do leitor e leva-lo a reagir de forma
favoravel ao produto ou servigco através do humor, de encenacdes da vida real, de

testemunhos, de recomendacdes, de factos, de noticias, de simbolos, de personalidades.

5.2.1. Enfase Visual

Ja dizia Roland Barthes (cit. in Lester, 1995: 52) que a imagem tem sempre a Ultima
palavra. A disposicéo das unidades de informag&o num texto pode ser usada para lhes
atribuir diferentes graus de realce. Na sociedade ocidental, fazemos sempre a sua leitura
do canto superior esquerdo para o canto inferior direito da pagina, como se
estivéssemos a ler um texto, e analisamos todas as imagens nesta direccdo (Vestergaard
e Schrader, 1988: 41). Comparadas a textos verbais, as imagens tém sido caracterizadas
como sendo polissémicas ou mesmo ‘abertas’. Na maioria dos casos, 0 contexto

semidtico das imagens serve para reduzir o numero de interpretacdes (N6th, 1995: 453).
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Barthes (cit. in Noth, 1995: 453-454) distinguia dois tipos de relacdo entre o texto e a
imagem: a ancoragem e a mudanca. Na primeira, o texto direcciona o leitor para os
significados da imagem, evitando que ela receba significados diferentes; na segunda,
texto e imagem tém uma relagdo de complementaridade, ou seja, as palavras, tal como
as imagens, sdo fragmentos de um sintagma geral e a unidade da mensagem é
estabelecido a um nivel mais elevado. Por outro lado, a imagem pode ter varios tipos de
relacdo com a palavra, como, por exemplo, quando ilustra um texto; quando serve de
exemplo; quando a imagem tem uma legenda (que vai funcionar como uma ancora);
quando o texto verbal se dirige para a imagem, mas esta é igualmente necessaria para a
compreensdo das palavras (o texto verbal faz uma pergunta que € respondida pela
imagem); e quando a palavra é a contradicdo da imagem, como a publicidade as calcas
de ganga Moschino (v. anexo n°22) inspirada no quadro de Magritte <A Traicdo das

Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)>.

Desde a sinalizacdo do transito, as fachadas dos prédios, ao lettering dos alfabetos e da
publicidade, os signos sé@o elaborados de forma a despertar e aumentar a atengéo para a
sua leitura. (Dorfles, 1982: 227).

Para além daquilo que dissémos anteriormente, também a sequéncia de letras que
constitui uma “palavra-estimulo” e o logotipo desempenham um papel essencial na
estrutura de toda a mensagem publicitaria. Palavras como ‘Coca-Cola’, ‘Fiat’ ou
‘Colgate’, antes de serem lidas como tal, sdo vistas como um todo, como algo estético
com algum significado para a maioria das pessoas, despertando logo, a partida, interesse

ou rejeicdo pelo produto (ibid.: 230).

5.2.1.1. Analise da Publicidade

Como ja& dissémos anteriormente, a publicidade tratada neste trabalho baseia-se na
imagem, na fotografia. Assim, a publicidade dos Sistemas Rafael (v. anexo n°20), ocupa
90% do seu espaco com a adaptagdo do quadro <O Modelo Encarnado> de René
Magritte. Os restantes 10%, em texto, estdo divididos em duas partes: o comentario
(“Téo real que até se consegue sentir o cheiro”) e a mencdo da empresa (servigos
prestados e contactos). O tipo de imagem, ou a montagem fotogréfica utilizada, chama a

atencéo do leitor pela sua invulgaridade.
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A publicidade seguinte, ao whisky Glenfiddich (v. anexo n°18), tem uma imagem que
ocupa praticamente todo o espago da pagina. Para além deste facto, temos uma situagao
fora do comum: um reldgio sentado numa cadeira, fazendo lembrar os de Salvador Dali,
ajuda a desviar o olhar para a publicidade. O slogan (“Glenfiddich, o tempo que é s6
seu”) ocupa uma parte minima do espaco total utilizado, mas, ao contrario do anincio
anterior, o lettering foi criado propositadamente, fazendo lembrar algo liquido (o

whisky), dinamico.

Nina Ricci ilustra o seu perfume Deci-Dela (v. anexo n°16) com uma composicdo de
duas caras colocadas em posi¢des opostas, como se da estatua de Janus se tratassel. Tal

como 0s anuncios anteriores, a imagem ocupa a maior parte do espaco da pagina.

5.2.2. Enfase Argumentativa
O anuncio deve convencer o consumidor de que aquele produto ou servico tem

qualidades que o tornam superior aos similares (Vestergaard e Schragder, 1988: 47).
Como forma argumentativa, podemos utilizar um mecanismo de identificacdo, isto é,
passa a dizer-nos aquilo de que necessitamos, aquilo que pretendemos ser (Pinto, 1997:
31-32).

Passamos a ter algo que pensa por nds:

“Trata-se, claro, de uma unicidade ficticia, dado que o andncio, pretendendo dirigir-se a um sé
‘tu’ e fingindo reconhecer a especificidade e o carcter Unico desse ‘tu’, almeja, simultaneamente, dirigir-
se a0 maximo de ‘tus’ possivel e provocar os mesmos efeitos em todos.” (ibid.: 32).

Para Judith Williamson, a fungdo principal de um anuncio € criar a diferenca, a
diferenca do produto ou servigco que se estd a publicitar, e sera esta diferenca que vai

fazer com que um determinado consumidor o compre em vez de outro.

“Advertising's technique is to strip away feelings or emotions from the systems in which they
originally gain meaning and to correlate them to tangible objects, linking the unattainable with the
attainable.” (Williamson, WWW)

1 Cf. Capitulo I11.
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5.2.2.1. Andlise da Publicidade

Neste ponto, a analise da publicidade é feita com base no texto, isto é, nas “armas” que
ele utiliza para convencer o leitor a comprar 0 produto, a impressora a jacto de tinta
Lexmark (v. anexo n°4). Assim, a nossa atencdo prende-se no cabecalho a letras
maiores e a negrito, que lhe ddo algum destaque. Segue-se a fotografia, a reproducéo a
cores de uma obra de arte de Vincent Van Gogh, <A Noite Estrelada Sobre o Reno>,
impecavelmente impressa para mostrar a qualidade do produto final. Por fim, apontam-
se algumas razdes pelas quais 0 consumidor devera comprar esta impressora e faz-se um
convite para contactar a empresa vendedora. Esta, ainda, incluida uma fotografia da

impressora.

5.3. Formas de despertar o interesse

Para chamar a atencdo e despertar o interesse do leitor, podemos colocar apenas 0 nome
do produto ao lado da imagem dele ou fazer uma afirmacdo favoravel ao produto no
titulo ou no slogan. A afirmacdo mais utilizada é a hiperbdlica, que utiliza palavras
como: “agora”, “novo”, “muito melhor”, “Unico”, “o maior”, “o melhor”, “finalmente”.
Podemos, ainda, fazer promessas de brindes ou de descontos, nomear explicitamente o
publico-alvo do produto ou utilizar o efeito “se”, “quando”, “segredo”, o verbo no
imperativo, afirmar que o produto que temos € exactamente o que o cliente procura.
Outra hipdtese é disfarcarmos o anuncio com uma publireportagem, uma banda

desenhada ou um questionario (Vestergaard e Schrgder, 1988: 56-61).

5.3.1. Analise da Publicidade

A primeira publicidade é ao brandy Conde de Osborne (v. anexo n°9). A imagem
utilizada para despertar o interesse do leitor € o nariz e a boca da <Mona Lisa> de
Leonardo Da Vinci. Tal como nos casos anteriores do ponto 5.2.1.1., a imagem ocupa a
maior parte do espaco publicitario. Textualmente faz-se uma analogia entre a definicdo
de enigma e o brandy: “El enigma de los enigmas” e “El brandy de los brandies”. O
texto explica-nos a relacdo entre a famosa figura feminina e aquele que se diz o melhor
brandy.
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Seguidamente, 0 ABN-AMRO Bank (v. anexo n°36) faz uma adaptacdo do <Pensador>
de Rodin em desenho e senta-0 numa secretaria com computador. SO por si, esta
imagem ja incita a curiosidade do leitor pela sua invulgaridade. A justificacdo para a
escolha do banco esta escrita em letras maiores, como se se tratasse de um convite para
a leitura das letras mais pequenas, onde se explica um pouco o funcionamento do banco
publicitado. O slogan remata 0 anuncio com a politica do banco: “Creating the Standard

in Banking”.

5.4. Formas de estimular o desejo

Sdo varias as formas que podemos utilizar para despertar o desejo pelo produto ou
servigo: desde chamar a atencdo a partir do titulo, da ilustracdo ou do slogan,
recomendar directamente o produto ou, por associacdo, apelar para a autoridade da
ciéncia ou da profissio médica (“Recomendado pela Sociedade Portuguesa de
Estomatologistas™) ou fazer notar que o produto é compativel com o0s objectivos que
todos reconhecem como “poupar energia”, “lutar contra a polui¢do”, “é reciclavel”
(Vestergaard e Schrgder, 1988: 63-67).

Ron Kaatz (1993: 26-27) concorda com a ideia anterior e sintetiza-a dizendo que “Para
comunicar com éxito com o consumidor, a publicidade deve apelar para as
necessidades, desejos, vontades, esperangas e ambi¢fes do individuo”, como fome,
conforto, beleza, bem-estar dos entes queridos, seguranca, eficacia, limpeza, proteccao,
tranquilidade, descanso, posi¢édo social, entre outros.

5.4.1. Analise da Publicidade
Como neste ponto interessa estudar formas de estimular o desejo de compra do produto

ou servico, escolhemos trés anincios esteticamente diferentes .

O primeiro, da Waste Management International (v. anexo n°35), ocupa cerca de 80%

do espaco com um texto bem estruturado, fazendo referéncia a pintura holandesa e a
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recligagem da tinta. A imagem utilizada € uma adaptacdo de um <Auto-retrato> de

Vincent Van Gogh.

O segundo andncio, ao contrario do anterior, ocupa grande parte do seu espago com
uma imagem, uma adaptacdo do quadro “O Castelo dos Pirineus”, de René Magritte. O
texto, em letras pequenas refere-se de forma directa a vantagem de se consumir
produtos Siemens (v. anexo n°21). Um rectangulo pequeno colocado por cima da
fotografia destaca duas palavras que se complementam — “visdo” e “solucdes” (a visdo
ou o problema do consumidor e as solucdes apresentadas pela empresa) - e que estdo na

base da mensagem transmitida.

Por ultimo, o andncio do Meio de Comunicacdo (v. anexo n°12) esta dividido em trés

partes. A primeira, a imagem, contém uma adaptacio d'<A Ultima Ceia> de Leonardo
Da Vinci, em que os Apdstolos estdo a ler o jornal publicitado. De seguida apresentam
0 argumento que pode levar a compra: a tiragem de 12.000 exemplares que estdo muito
bem distribuidos. Por fim, o titulo da empresa e 0s seus contactos, tudo com letras

pretas numa base branca, muito simples.

5.5. Formas de induzir a accao

Para levar o consumidor a comprar o produto ou servigo publicitado, podemos fazé-lo
através de um apelo directo a ac¢do. Esta situacdo é pouco usual, porque pode atribuir

conotagdes negativas ao produto.

Mas podemos fazé-lo de forma a induzir & accéo, utilizando uma linguagem directiva no
ultimo paragrafo do texto ou no slogan através de verbos como “experimente”, “peca”,
“adquira”, “tome”, “deixe”, “solicite”, *“use”, “chame”, “faca”, “corra”, *“venha”,
“veja”’, “dé”, “lembre-se”, “descubra”, “sirva”, “apresente”, “escolha”, “procure”

(Vestergaard e Schreder, 1988: 67-68).
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5.5.1. Andlise da Publicidade

Seleccionamos quatro anuncios para ilustrar algumas formas de induzir a ac¢éo. Os dois
primeiros, da Polaroid (v. anexos n°11 e 25), ddo uma ordem ligada ao produto
publicitado: “sorria” para a fotografia e “dispare” a maquina, pois a Polaroid estd a
fazer uma promocdo de rolos fotograficos. Ambas as imagens foram retiradas de
originais de Andy Warhol (<Marilyn> e <Elvis | e 1I>) e, na nossa opinido, ndo podiam

ter sido mais bem escolhidas, pois reiteram aquilo que nos € ‘ordenado’.

“Visit Lichtenstein” é a ordem que a BP (v. anexo n°2) nos da, pois gracas a ela, a Tate
Gallery pode ter, durante um determinado periodo de tempo, exposto o quadro de Roy

Lichtenstein <Whaam>.

Por Gltimo, mas ndo menos indutivo, temos a publicidade a vida cultural de Madrid (v.
anexo n%). Para além da imagem do lado esquerdo, que ilustra a transferéncia de um
quadro dentro do Museu do Prado, seis letras amarelas do lado direito também chamam
a atencdo e induzem a acgdo, accao esta que vem reiterar a primeira frase do texto:
“Come to a city where art is always on the move”. Imagem e texto completam-se e
complementam-se para um objectivo comum - levar os leitores a visitar a capital

espanhola.

5.6. O leitor influenciado

E através da publicidade que as empresas pdem os consumidores em contacto com 0s
seus produtos ou servigos e é ela que vai criar o0 interesse para a compra atraves de um
conjunto de técnicas proprias. “O seu produto imediato sdo as imagens. Estas sdo
projectadas para prender a atencdo do publico, que por sua vez retera, junto com as
imagens, as mensagens subjacentes” (Pereira, 1997: 14), influenciando o leitor a

comprar, ou nédo, o produto.
Para Robert Goldman (Goldman cit. in Langan, 1998), todos os anuncios devem ser

chamativos e transparentes, o leitor deve compreendé-los de imediato, ndo ter davidas

guanto ao seu contetdo e sentir-se preso a eles, ter gosto em olhar para eles e nédo
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folhea-los distraidamente sem olhar para eles. Estes antncios devem convidar o leitor a
descodifica-los, como se de um jogo se tratasse (Bignell cit. in Langan, 1998). Desta

forma, seria mais facil fazer com que o leitor os memorizasse para 0s comprar.

O leitor de publicidade, porque neste trabalho falamos s6 de publicidade impressa, €
constantemente ‘bombardeado’ por imagens e textos que tém como propdsito leva-lo a
comprar, a consumir. Os seus sentidos, vivéncias e sonhos sdo explorados até a
exaustdo. Descartes (1986: 76) fala nas fungbes da alma que influenciam as acgdes
voluntarias do homem através das paixdes, ou seja, de “(...) todas as espécies de
percepgdes ou conhecimentos que temos, porque muitas vezes ndo é a nossa alma que

os cria, limitando-se a recebé-los das cousas que representam.” (ibid.: 76).

“Porque é necessario notar que o principal efeito de todas as paixdes nos homens é o incitarem e
disporem a sua alma a querer as cousas, preparado para iSso 0 seu corpo: de sorte que o sentimento do
medo o incita a querer fugir, o da ousadia, a querer combater, e assim por diante.” (ibid.: 88).

Por outro lado, as nossas ac¢des voluntarias, ou volicdes, como lhes chamou Descartes
(ibid.: 76), aquelas que ndo tém qualquer tipo de influéncia, podem ser de dois tipos:
umas séo aquelas acc¢des que confinam o pensamento a um objecto ndo-material, como
por exemplo quando acreditamos em Deus e “(...) as outras sdo acc¢des que se estendem
a0 nosso corpo, como quando, s porque temos vontade de passear, as pernas se movem
e andamos” ou entdo quando sentimos necessidade de comer e compramos um gelado -
mas vamos fazé-lo escolhendo uma determinada marca que vimos publicitada algures e

gue nos causou boa impressédo ou curiosidade em experimentar.

Como ja dissémos anteriormente, somos bombardeados por anuncios publicitarios, mas
s0 alguns ficam na nossa memdria por razGes mais ou menos pessoais que tém a ver
com a forma como os percepcionamos. Assim, para Descartes (ibid.: 76-77) também ha
duas formas de percepcdo: aquelas que sdo feitas pela alma e as que sdo feitas pelo
corpo. Em relagdo as primeiras, temos a considerar as nossas vontades, a nossa
imaginacdo e 0 nosso pensamento. Estas trés sdo muito visados pela publicidade como
forma de chamar a atencgéo, despertar o interesse e estimular o desejo pelo produto ou

servigo. A segunda forma de percepc¢éo, o corpo, é influencidvel pelos nervos ou pelas
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fantasias, pelas ilusdes, pelos sonhos “(...) a que nos entregamos muitas vezes estando
acordados” - também eles constantemente explorados pela publicidade.

Admiracédo, desejo e confianga sdo algumas “paixdes” indicadas por Descartes (ibid.:
97-112) e que bem podem ser relacionadas com os temas principais tratados em
qualquer tipo de publicidade. Desta feita, o produto pode querer surpreender o leitor por
ser novo, inovador e de confianga, com o intuito de provocar o desejo de adquirir aquilo
que esté a ser publicitado e de ficar na memdria das pessoas. “A admiracdo ¢ uma subita
surpresa da alma, que a dispde a considerar com atencéo os objectos que Ihe parecem
raros e extraordinarios” (ibid.: 103 e 106).
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Capitulo V1. O Estatuto de Referéncia na Arte e na Publicidade

6.1. A referéncia

A semantica enquanto disciplina estuda a relacdo entre o signo e o referente, ou seja,
entre o signo e a coisa que ele representa (Couto, 1983: 23). Transpondo para 0 0SSO
tema quer dizer: a relagdo entre a publicidade e o objecto ou entre a obra de arte

utilizada na publicidade e o produto que se pretende vender.

Para Saussure (cit. in Chandler, WWW), em termos semioticos cada signo € composto
por um significante (a forma que ele toma) e um significado (o conceito que ele
representa). Assim, na publicidade ao brandy Conde de Osborne (v. anexo n°9), o
significante é a garrafa da bebida, enquanto que o significado se associa ao sorriso da

<Mona Lisa> e se torna ligado ao enigma, algo Unico que se admira.

6.2. A parddia

Ja falamos da parddia no capitulo 111, quando tratdmos da hipertextualidade. Na altura,

indicamos a defini¢cdo de Linda Hutcheon (1989: 13) que entende a parddia como “uma
forma de discurso interartistico”. Mais a frente no seu livro, a autora apresenta a

definicdo do Oxford English Dictionary (ibid.: 48) que lhe chama:

“(...) composi¢do em prosa ou em verso em que os estilos caracteristicos do pensamento e
fraseado de um autor, ou classe de autores, sdo imitados de maneira a torna-los ridiculos, em especial
aplicando-os a temas caricatamente improprios; imitacdo de uma obra tomando, mais ou menos, como

modelo o original, mas alterado de maneira a produzir um efeito ridiculo.”

A parddia pode ser ainda considerada uma “repeticdo que inclui diferenca”, como lhe
chamou Deleuze (cit. in Hutcheon, 1989: 54), uma “(...) imitacdo com distancia critica,

cuja ironia pode beneficiar e prejudicar ao mesmo tempo.”
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6.3. Denotacao e conotacao
6.3.1. As diferencas

Denotagédo e conotagdo sdo termos que descrevem directa e indirectamente a relacdo

entre o signo e o seu referente. Desta forma, ‘denotagéo’ € o significado literal do signo,
enquanto que ‘conotacdo’ se refere as suas associa¢des pessoais, culturais, ideoldgicas,
emocionais, etc. (Chandler, WWW).

6.3.2. Conotacédo
Para Hjelmslev (cit. in Gallisson e Coste, 1983: 152), num “(...) estado de lingua

normal, as conotacGes impdem-se constantemente” e podem ser de origem cultural,
social, historica ou outra (Gallisson e Coste, 1983: 152). A conotacdo é muitas vezes

gerada pela metafora e pela metonimia.

6.3.2.1. A metafora e a metonimia

Os publicitarios costumam utilizar tanto a metafora como a metonimia. No caso da
primeira, Gallisson e Coste (ibid.: 469) entendem-na como uma “(...) figura que
modifica o sentido das palavras” ou a substituicdo de um termo por outro para “(...)
sublinhar ou estabelecer uma relagdo de equivaléncia entre o termo substituido e o

termo que o substitui”,

Quanto a metonimia, ela é definida por Fontanier (cit. in Gallisson e Coste, 1983: 473)

como a
“(...) designacdo de um objecto pelo nome de um outro objecto, que, tal como este, constitui um
todo separado, mas que dele depende ou de que ele é dependente... pela sua existéncia ou pela sua

maneira de ser”.

Para John Fiske (cit. in Chandler, WWW), “(...) the visual language that most frequently
works metaphorically is that used by advertisers” e Thwaites (cit. in Chandler, WWW)
acrescenta que a mesma metafora pode ‘transferir’ determinadas qualidades de um

signo para o outro.
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Como exemplo, podemos indicar a publicidade do BESCL - Banco Espirito Santo e
Comercial de Lisboa (v. anexo n°43), hoje Banco Espirito Santo, em que a metafora se
baseia no facto de Leonardo Da Vinci! ter sido um inovador para 0 seu tempo, ter
pretendido voar quando ninguém pensava nisso, ter sido pintor, arquitecto, engenheiro,
consultor, entre outras profissdes, e que, apesar de tudo, “o BESCL teria dado crédito a
Da Vinci”, teria confiado nele quando poucos o faziam na altura. A metonimia é o facto
de Leonardo representar, nesta publicidade, as mais variadas profissdes, como ja
dissémos anteriormente, e do banco pretender “ajudar a voar” 0s seus clientes, ou seja,
dar crédito para que os sonhos dos seus clientes se tornem realidade, tal como o fez o

Duque de Mil&o ao artista.

6.4. A mensagem implicita e a mensagem explicita

Qualquer tipo de comunicacdo é baseado no principio de que nada se diz se ndo ha
razdo para o dizer (Vestergaard e Schragder, 1988: 22). E quando se diz alguma coisa, ha
dois tipos de mensagens: uma implicita, ou seja, aquilo que nds podemos concluir
logicamente ou através de uma pressuposicao a partir do que 14 esté escrito (ibid.: 22); e
uma explicita, ou seja, quando se diz tudo sem exigir qualquer tipo de interpretacdo
(Gallisson e Coste, 1983: 292).

Na linguagem publicitaria deve fazer-se sempre o méximo de referéncias positivas ao
produto ou servico através da pressuposicdo e da expectativa (Vestergaard e Schrader,
1988: 23). Dentro deste assunto, analisemos o0 anincio publicitario das jeans Moschino
(v. anexo n°22), inspirado no quadro de Magritte <A Traicdo das Imagens (Ceci n'est
pas une pipe)>, em que a frase “Ceci est une publicité!” e a palavra “Jeans” escrita
dentro da fotografia de um céu azul pressupde logo uma publicidade a calcas de ganga

de uma marca que vem, logo de seguida, em letras maitsculas: Moschino.

1 Cf. notas sobre Leonardo Da Vinci no Capitulo IV, ponto 4.1.3.3.
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6.5. Funcdes da publicidade

Baseamos este ponto na obra La Comunication de Christian Baylon e Xavier Mignot

(1991), na qual estes dois autores fizeram a transposicdo das seis funcdes linguisticas
descritas por Roman Jakobson para a publicidade: referencial, metalinguistica, poética,
emotiva, conativa e fatica.

6.5.1. Funcdo referencial

Esta fungdo, “(...) considerada como essencial porque interfere na maior parte das
mensagens” (Gallisson e Coste, 1983: 185), remete para aquilo de que se fala. E
puramente informativa, expde o conteddo da mensagem sem comprometer o seu
emissor e o seu receptor (Baylon e Mignot, 1991: 291), como € o caso da publicidade ao
perfume <N° 5> da Chanel (v. anexo n°44) feita por Andy Warhol a partir de uma
fotografia, de 1955, do frasco de perfume original. A referéncia é feita no final da
publicidade quando aparece “Homenagem de Andy Warhol ao N° 5”, seguido da
assinatura do artista.

Também podemos chamar a esta fungéo ‘denotacao’, pois liga uma palavra a uma coisa.

6.5.2. Funcdo metalinguistica
Metalinguagem “(...) € uma linguagem sobre uma linguagem, isto é, uma linguagem

construida para descrever a linguagem natural” (Gallisson e Coste, 1983: 467). Para
Roman Jakobson (cit. in Gallisson e Coste, 1983: 468), esta funcdo manifesta-se através
de um discurso desviado do seu objecto habitual (a realidade). Por esta mesma razao,
Vestergaard e Schrgder (1988: 16) defendem que esta funcdo foca o codigo da

mensagem.

Baylon e Mignot (1991: 291) completam esta ideia dizendo que a funcdo
metalinguistica diz respeito ao sujeito, apelando aos seus conhecimentos cientificos,
utilizando uma linguagem técnica que é necessario traduzir para se tornar compreendida

por qualquer leigo na matéria.
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Um exemplo possivel é o da Clinica Harmonia (v. anexo n°24), ja estudado
anteriormente?, em que sobrepde duas fotografias (uma mulher de costas e metade de
um violino, a fazer lembrar o <Violino de Ingres> de Man Ray) para conseguir
transmitir a ideia de que as pessoas ficardo em harmonia e com alguma estabilidade

depois da utilizacdo dos servicos da clinica.

6.5.3. Funcéo poética
Autores como Vestergaard e Schrgder (1988: 17) sdo de opinido que esta funcdo esta

voltada, simultaneamente, para o cddigo e para o significado Baylon e Mignot (1991:
291) descreveram-na como um valor acrescentado que é dado a mensagem que lhe vai

dar outros sentidos através das varias figuras de estilo que normalmente utiliza.

Esta funcdo pode estar presente em qualquer tipo de textos, incluindo os publicitarios,
como iremos ver no exemplo escolhido do whisky Glenfiddich (v. anexo n°18), baseado
nos reldgios do quadro <A Persisténcia da Memoria> de Salvador Dali. Na imagem
podemos ver um reldgio de sala sentado num sofa, com um copo da bebida no braco
esquerdo, lareira acesa, na parede uma adaptagdo do quadro <O Mestre-Escola> de
Magritte, 14 fora uma noite iluminada pela lua e pelas estrelas, um candeeiro feito a
partir de um troco de arvore, as casas em cima da mesa iluminadas por um lampido
pequenino e, em grande destaque, por tras da cadeira, uma garrafa gigante do whisky

publicitado. Toda a ilustracdo convida ao sonho, ao pensamento, a descontracgao.

6.5.4. Funcéo emotiva
Também chamada, por Jakobson (cit. in Gallisson e Coste, 1983: 227), funcdo

expressiva, esta funcdo centra-se no emissor e “(...) visa a expressao directa da atitude
do sujeito em relacdo aquilo de que fala. Tende a dar a impressao de uma certa emocao,
verdadeira ou fingida”. Por esta razdo, esta funcdo diz respeito a subjectividade do
emissor e do caracter que este quer dar a mensagem transmitida (Baylon e Mignot,
1991: 292).

1 No Capitulo 1V, ponto 4.1.1.
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A titulo de exemplo, indicamos a publicidade as maquinas de lavar louca da Ariston (v.
anexo n°45). Neste caso, a empresa pretende dar a ideia de que o electrodoméstico é
uma obra de arte através da fotografia principal em que encaixilha a maquina sobre de
veludo vermelho (um tecido rico) para lhe dar um destaque ainda maior. O texto que
acompanha a publicidade fala nas vantagens e nos servicos que a maquina presta, para
além do facto dela se enquadrar perfeitamente no ambiente das casas actuais, como se

de uma obra de arte se tratasse, pois “Enquanto lava, decora.”?

6.5.5. Funcéo conativa
Esta funcdo, também chamada impressiva, consiste em orientar a mensagem para o seu

destinatério, impressionando-o (Gallisson e Coste, 1983: 144) de acordo com a sua
personalidade, o seu caracter, a sua cultura, os seus comportamentos e a sua linguagem
(Baylon e Mignot, 1991: 292).

Quando o publicitario recorre a uma obra de arte ou a uma adaptacdo, tem como
objectivo impressionar o seu destinatario. Porém, se o destinatario ndo conhecer 0s
cdédigos ndo poderé interpretar a mensagem pretendida. O andncio publicitario da KA
Internacional (v. anexo n° 33) ndo ilustra esta situacdes, pois a adaptacdo esta
devidamente assinalada por baixo da fotografia, para ndo haver duvidas. A fotografia da
chaise longue forrada com o mesmo tecido que aparece no quadro da-lhe uma certa
cumplicidade com a obra de arte e convida o leitor a adquirir o tecido.

6.5.6. Funcdo fatica

Sexta e ultima funcdo da linguagem apontada por Jakobson, cabe a fungéo fatica “atrair
ou manter a atencdo do receptor para estabelecer ou prolongar a comunicagdo” atraves
de formulas interjectivas como “Ora bem, sabe...”, “Esta 1a?”, “Portanto, ...”, entre
outras (Gallisson e Coste, 1983: 308 e Baylon e Mignot, 1991: 292).

O exemplo escolhido para ilustrar esta funcdo é de uma publicidade aos museus de
Madrid: Prado, Thyssen e Reina Sofia (v. anexo n°46). A atraccao do leitor € feita, ndo

1 “Mentre lava, arreda.”, no original.
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por palavras, mas pela montagem de retratos de artistas, e ndo so, que estdo nos museus

mencionados e que convidam a uma visita.

6.6. A referéncia na arte e na publicidade

Como ja definimos anteriormente, referéncia é o que liga uma palavra a uma coisa
(Gallisson e Coste, 1983: 613). Ao referirmos uma obra de arte numa publicidade,
estamos a ligar essa obra de arte ao produto publicitado e, como ja discutimos em
capitulos anteriores, teremos de ter em atencdo a forma como vamos transmitir a
mensagem e o codigo a ser utilizado, pois podemos arriscar-nos a que o leitor nao
entenda a mensagem. Neste caso, a combinacdo do texto com a imagem é muito
importante para evitar o polissemismo, dando-lhe a interpretacdo mais correcta. O texto
vai, entdo, servir para “ancorar” a imagem, dar-lhe um contexto espacial e temporal que
através da simples imagem ndo nos € possivel estabelecer (Vestergaard e Schrader,
1988: 31). E Geneviéve Cornu (1990: 95) acrescenta:

“Le rapprochement des termes image/écriture évoque les multiples hypothéses concernant les
origines de I'expression écrite humaine: les relations de I'écriture avec le langage (les sons) d'une part,
avec l'image (le graphisme) d'autre part. Sans oublier les problémes d'antériorité et de dépendance
respectives entre le verbal, le scriptural, I'iconique...”.

Na perspectiva de Roland Barthes (1987: 165), toda a publicidade é uma mensagem, na

medida em que

“(...) ela comporta uma fonte de emissao, que é a firma a quem pertence o produto lancado (e
gabado), um ponto de recepcéo, que é o publico, e um canal de transmissao, que €, precisamente, aquilo a
que se chama o suporte de publicidade”.

Para 0 mesmo autor (ibid.: 127), em publicidade toda a significacdo da imagem ¢é
intencional, pois os significados da mensagem séo determinados atributos do produto

que devem ser transmitidos o mais objectiva e claramente possivel.
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Capitulo VII. O Desgaste da Sintaxe e 0 Comentario

Nos dois Ultimos capitulos estuddmos a relagdo existente entre a publicidade e a
pragmatica e a semantica. Resta-nos falar da sintaxe, ou melhor, tentar saber se a

publicidade desgasta ou tem de empobrecer a sintaxe para atingir 0s seus propositos.

7.1. A Sintaxe

7.1.1. Definicdo de sintaxe
De acordo com Gallisson e Coste (1983: 667), a sintaxe relaciona-se com a nogéo de

funcdo que uma determinada palavra desempenha, ou possa vir a desempenhar, numa
frase especifica. Alguns semidticos postulam semelhancas estruturais entre a sintaxe das
frases e a sintaxe das imagens. Neste Gltimo caso, autores como Zemsz, Marin e Paris
(cit. in Noth, 1995: 452) observam analogias entre as formas da imagem, as linhas, as

cores e a sintaxe verbal.

7.1.2. O desgaste da sintaxe
Na perspectiva de Geneviéve Cornu (1990: 45), a imagem publicitaria funciona como

uma alegoria, isto €, estabelece um conjunto de valores que vdo passar a constituir o
Iéxico simbdlico do produto ou servico publicitado. Esta ideia vai contra a de alguns
tedricos para quem as imagens publicitarias devem ser o mais objectivas possivel,

evitando a sua polissemia.

Desta forma, se a mensagem tem de chegar ao consumidor de forma precisa, a sintaxe
da publicidade (imagem e texto) tem de ser simples e objectiva. Porém, e porque a obra
de arte tem uma complexidade inerente, quando a utilizamos para ilustrar um andncio,
arriscamo-nos a que o resultado seja polissémico, pois a obra de arte tende a sé-lo e a

gerar comentarios?.

1 Cf. Capitulo I.
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7.2. Comentario
7.2.1. Definico de comentério

J& abordamos o tema do comentério no capitulo I, quando falamos da relacdo entre a

arte e a reproducdo. Nessa altura, definimos o objectivo principal do comentéario: falar
da obra para que esta ndo 'morra’, para que ela esteja sempre na boca e no pensamento

das pessoas.

7.2.2. O papel do comentério
Ao vivermos num mundo em constante mudanca econémica, social, tecnoldgica e

politica, as situacdes e os modos de pensar modificam-se constantemente. O individuo
tende a tornar-se uma massa comum que pensa de forma comum, tem acesso as mesmas

informacdes e trata-as de uma maneira pouco particular e original.

“A idade de ouro das artes plasticas terminou desde o inicio dos tempos modernos; a
ilusdo do Renascimento foi a sua Gltima centelha, a0 mesmo tempo que um adeus.”
(Riegel cit. in Leévi-Strauss, 1986: 351) Assim, engquanto os artistas ‘classicos’ tinham
um métier! muito apurado, com o encaminhamento da arte para o conceptual, o dominio
da técnica artistica passa para segundo plano e o que passa a interessar sdo as ideias do

artista e a forma como ele as exprime, mais do que a sua obra propriamente dita.

Lévi-Strauss (1986: 347) estuda a problematica da reproducdo? das obras de arte e
explica que esta “(...) tem como primeiro papel fazer a triagem e ordenar as informacoes
profusas emitidas pelo mundo exterior e que a todo 0 momento investem os 6rgdos dos
sentidos”. Mas se omitirmos ou alterarmos algumas informacgdes para darmos alguma
coeréncia, no final vamos ter uma informagéo diferente da original, pois impregnamo-la
com o nosso estilo. Com a reproducdo, principalmente a fotografia, vai acontecer o
mesmo, ou seja, se fotografarmos um pormenor de um quadro, ele deixa de ter o
significado ou a interpretacdo original para passar a ter um significado diferente, que

pode até ser oposto.

1 Habilidade.
2 Cf. Capitulo I.
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A titulo de exemplo, recolhemos trés publicidades. Na primeira, das canetas Aurora (V.
anexo n°7), aparece a cara de uma rapariga em ‘marca de agua’ que, a primeira vista, e
sem ler a legenda, ndo é facilmente identificada como sendo a face de Vénus do quadro
de Botticelli <O Nascimento de Vénus>. O comentario pode ser positivo ou negativo,
consoante se encontre alguma logica ou reconhecimento na utilizagdo desta figura numa
publicidade a canetas.

Um outro exemplo é o dos artigos de banho Gala (v. anexo n°37), no qual o publicitéario
escolheu o quadro <A Banhista de Pé> de Pierre-Auguste Renoir. Este pintor ficou
famoso pelas suas banhistas, mas, mais uma vez, quando alguém olha para a
publicidade, sem ler a legenda, sé identifica uma menina despida e com uma toalha na
mdo, como se fosse tomar banho e o comentario s6 podera ser congruente: a imagem da

rapariga esta de acordo com o produto anunciado.

Por fim, “El enigma de los enigmas” (v. anexo n°9). Se conseguissemos ver a cara da
<Mona Lisa>, facilmente identificariamos o quadro. Mas como tal ndo acontece, sem
ler o texto, é dificil para o espectador comum associar 0 sorriso que aparece ao famoso
quadro de Leonardo Da Vinci e sé lhe resta perguntar o que é que aquele sorrido esta a

fazer perto de uma garrafa de brandy.

7.3. Sintaxe e comentario

Aos poucos, 0 desgaste da sintaxe foi cedendo lugar ao aumento do comentario,
chegando a tal ponto que, em 1934, Max Ernst (cit. in Lévi-Strauss, 1986: 341)
denunciava o “(...) poder criador do artista”, ou seja, quando o artista executa o seu
trabalho, limita-se a ter “(...) um papel passivo no mecanismo da criacdo poética e pode
assistir como espectador ao nascimento daquilo a que outros chamardo a sua obra”. A
nossa modernidade opde-se a esta ideia: 0 comentario sobre o artista e as suas ideias
passa a ganhar cada vez mais importancia em detrimento daquele feito, até essa altura,

sobre a obra de arte.
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Se afirmarmos que a arte vive mais do comentario do que da obra em si ndo estaremos
muito longe da verdade, como quando Luiz Celso de Piratininga (1994: 60) chama
ingénuo aquele que acredita que toda manifestacdo artistica € um produto espontaneo.
Porém, Thierry Maulnier (1963: 66) discorda desta ideia quando afirma que ndao “(...)
ha verdadeira obra de arte que ndo quebre as amarras, que ndo seja capaz de viver por

Si.
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Conclusao

Se arte é tudo aquilo com que nos deparamos, segundo a defini¢cdo de McLuhan e Fiore
(1971: 130-134), logo se pode ver a dificuldade que tivémos para definir ou separar o
que € e 0 que ndo é arte. Juan Antonio Ramirez define que “Lo ‘artistico’ es ‘lo

7

museable’”, mas sabemos que ndo é assim tao facil.
Este trabalho estuda a utilizacdo da arte ou da linguagem artistica na publicidade.
Assim, focamos cinco conceitos que consideramos essenciais: a reproducdo, o

comentario, o kitsch, a citacdo e a semidtica.

Sobre a reproducdo, e porque actualmente temos muita facilidade em fazer reproducdes
de praticamente tudo, focdmos os pros e os contras dessa actividade em relacdo a obra
de arte. Autores como Walter Benjamin e André Malraux sdo de opinido que a
reprodutibilidade da obra de arte vai alterar a relacdo das pessoas em geral com a arte,

permitindo-lhes viajar em “museus imaginarios”.

A reproducdo das obras de arte foi feita, na sua maioria, através da fotografia, que
permitiu aumentar ou alterar perspectivas, facilitar o transporte, fazer com que as
massas Ihe tenham acesso. E a fotografia da obra de arte foi-se tornando tdo comum que
em determinados casos chegou a ganhar vida propria, sobrevivendo s6 por si e

confundindo--se com o original.

Porém, com a reproducdo, a obra de arte acaba por ndo estabelecer uma verdadeira
relacdo de comunicacgéo entre o artista e 0s que a observam e alguns autores créem que

ela vai destruir a unicidade do original, que vai perder a sua magia.

E através do comentario que a obra de arte vive, pois ao falar dela, ao utiliza-la, evita-se
que ela caia no esquecimento. E démos como exemplos as obras de Lichtenstein e de
Duchamp, como poderiamos usar as de outros artistas que se ‘imortalizaram’ através do

comentario a que as suas obras levavam.
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Foi um pouco dificil definir o kitsch, tal como nos aconteceu com a obra de arte, pois
como ela, também ele é entendido de vérias maneiras e quase sempre em tom
depreciativo. A mais usual & chamarem-lhe sinénimo de ‘falta de gosto’ ou “mentira
artistica” (Killy cit. in Eco, 1991: 93). Hermann Broch chama-lhe o “alimento ideal para

um puablico preguicoso” sem cultura, mas que pretende ter acesso a ela.

Esta ideia vai de encontro a um dos quatro tipos de kitsch que conseguimos apurar: 0
kitsch como ‘camuflagem da arte’. Os outros trés tipos sao 0s seguintes: 0 ‘piroso’, tudo
0 que € objectivo (que dispensa interpretacdo) e, por fim, aquilo que vende, ou seja,

tudo o que é preferido pela maioria dos consumidores.

Relativamente & intertextualidade, pudémos concluir que é através da citacdo e do seu
jogo de “corta e cola’, em conjunto com o plagio, a alusdo, a parodia e o pastiche, bem
como a reproducdo, que se consegue passar para o grande publico uma mensagem mais

cultural, mais séria em termos de arte.

Como a citagdo € uma maneira de reescrever, encontramos, em publicidade, cinco tipos
de citacdo: as fiéis ao original (na integra), as retiradas do original (parcialmente), as
adaptadas do original (mas que sdo facilmente identificaveis), as inspiradas no original

e as parodiadas do original (imitagdes burlescas).

Os trés altimos capitulos desta tese tratam da semidtica, ou seja, tentam fazer uma

relacdo entre esta e a publicidade analisada.

Charles Morris distingue trés funcbes dos signos: a pragmatica, ou o efeito ou o impacto
gue a imagem tem no leitor, porque, mais uma vez, lembramos que estamos a analisar
publicidade impressa; a semantica, que estuda a relacédo entre o signo (a publicidade) e a
coisa que ele representa (produto ou servico a vender) e, através de um texto de Baylon
e Mignot (1991: 291), fizémos a transposicdo das seis funcdes linguisticas (referencial,
metalinguistica, poética, emotiva, conativa e fatica) descritas por Roman Jakobson para

a publicidade; e a sintaxe, que analisa a combinacéo dos signos.

Fizémos, também, a transposicdo de algumas “paixdes” de Descartes (1986: 97-112),

como a admiracgdo, o desejo e a confianga, para a publicidade e pudémos concluir que
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todas elas séo tratadas actualmente como temas basicos em todo o tipo de anuncios para

prender o leitor e leva-lo a comprar.

A utilizacdo da obra de arte em publicidade, aliés, o tema da investigagdo que resultou

nesta tese, foi tratada varias vezes, praticamente em todos os capitulos.

Como ja mencionamos, quando o publicitario ou o director artistico de uma agéncia,
decide fazer uma publicidade, ele tem quatro objectivos: chamar a atencédo, despertar o
interesse, criar o desejo e levar a compra do produto ou servigo anunciado. Para poder
chegar a estes objectivos, ele tem trés hipoteses: ou utiliza uma imagem ja existente
que esteja de acordo com a mensagem que pretende transmitir, ou adapta-a, ou cria uma

completamente nova.

Em relacdo as duas primeiras hipoteses, hd pros e contras. Quanto aos pros, a
publicidade comeca a ter uma vertente estética que ajuda a seducdo; aprende a
reactualizar, ndo s6 as formas antigas, como também a sua mensagem, tentando
reactualizar-se; ao utilizar diferentes linguagens, acaba por se impor aos sentidos e ao

inconsciente; por fim, é uma forma de fazer passar alguma cultura de élite as massas.

Contra estes argumentos, temos o facto da arte desviar a aten¢do do produto; das obras
originais ndo corresponderem a mensagem que se pretende divulgar; de algumas
imagens mais complicadas servirem de distraccdo aos objectivos do publicitario e,
consequentemente, levarem ao seu falhanco; a utilizacdo abusiva da linguagem artistica
podera levar ao seu “desgaste”; e, por fim, quanto mais evidente e perceptivel é uma
publicidade, mais probabilidade ela tem de conseguir passar a sua mensagem ao
publico.
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anexo n' empresa produto obra de arte artista revista OBSERVACOES
1 BP gasolina <Figura Alongada>, 1938 Henry Moore s/l escultura em pedra "Green Hornton"; 88.9x13.27.73.7 cm; Tate Gallery, Londres, Reino Unido
2 BP gasolina <Whaam>, 1963 Roy Lichtenstein Modern Painters, Primavera 95 |Tate Gallery, Londres, Reino Unido; magna sobre tela, 172,7 x 406,4 cm
3 Columbia Business School Cursos <Golconda>, 1953 René Magritte The Economist, 1/10/94 81x100 cm; 6leo sobre tela; The Menil Collection, Houston, EUA
4 Lexmark impressora a cores <A Noite Estrelada Sobre o Reno>, 1888 Vincent Van Gogh Exame Maiores e Melhores 94 |72,5x92 cm; Musée d'Orsay, Paris, Franga
5 Lexus automoveis <O Pensador>, 1880 Auguste Rodin Blanco Y Negro, 17/5/98 bronze; 68.6x89.4x50.8 cm
6 Madrid Espanha <A Monstra> lJuan Carrefio de Miranda) The Economist, 11/12/93 Museu do Prado, Madrid
7 Aurora canetas de tinta permanente <O Nascimento de Vénus> Botticelli Elle, Italia, Nov. 96
8 Espafia Espanha <Os Bébados> Velazquéz s/l Museu do Prado, Madrid, Espanha
9 Conde de Osborne whisky <Mona Lisa> Leonardo Da Vinci El Pais Semanal, 21/12/97 Musée du Louvre, Paris, Franca
10 KA Internacional tecidos de decoracdo <0 Quarto>, 1888 Vincent Van Gogh Maxima Interiores, Set. 97 [Musée d'Orsay, Paris, Franca
11 Polaroid rolos de fotografia <Marilyn>, 1964 Andy Warhol Expresso, 8/6/96 adaptacao; serigrafia sobre tela; 101,6x101,6; Thomas Ammann, Zurigue, Suica
12 Meio de Comunicacdo jornal, revista <A Ultima Ceia>, 1498 Leonardo Da Vinci Propaganda, Brasil, Abril 95 |460x880cm; fresco do refeitério do Convento de Santa Maria das Gracas, Mil#o, Italia
13 Joseph jeans <Baile no Bougival> (adaptagdo), 1883 Pierre-Auguste Renoir | Harper's Bazaar, EUA, Agosto 95|6leo sobre tela; The Museum of Fine Arts, Boston, EUA
14 Chanel perfume Coco <A Fonte>, 1856 Ingrés Bazaar, Set. 94 6leo sobre tela; 163x80 cm; Musée d'Orsay, Paris, Franga
15 Novell software <A Aula de Danga>, 1873-1876 Edgar Degas Exame Melhores e Maiores 94 |6leo sobre tela; 85x75 cm; Musée d'Orsay, Paris, Franca
16 Nina Ricci perfume Deci Dela <Janus> Vogue, Julho 95
17 Levi's jeans <Nu em Cadeira de Bragos> Matisse Vogue, Nov. 92
18 Glenfiddich whisky <A Persisténcia da Memoéria>, 1931 Salvador Dali s/l 6leo sobre tela, 24x23 cm; Museum of Modern Art, Nova lorque
19 C&A vesturio de senhora Piet Mondrian La Revista de EI Mundo, 9/11/97 |inspiragdo Mondrian
20 Sistemas Rafael, S.L. rodutos e producao de fotografig <0 Modelo Encarnado>, 1937 René Magritte Briefing, 15/4/98 6leo sobre tela; 183x136 cm; Museu Boymans-van Beuningen, Roterddo
21 Siemens redes de comunicacdes <O Castelo dos Pirinéus>, 1961 René Magritte Diario de Noticias, 19/9/97  |6leo sobre tela; 200x140 cm; The Israel Museum, Jerusalém
22 Moschino jeans <A Traicdo das Imagens (Isto ndo é um Cachimbo)>, 1928/29 René Magritte sl 62,2x81 cm; 6leo sobre tela; County Museum, Los Angeles, EUA
23 Minister cigarros Propaganda, Brasil, Abril 95 |imitac&o do estilo Lichtenstein
24 Clinica Harmonia clinica <0 Violino de Ingres>, 1924 Man Ray Guia, s/d Colecgdes do National Museum of Modern Art, Centre Georges Pompidou, Paris, Franca
25 Polaroid rolos de fotografia <Elvis | e 11>, 1964 Andy Warhol s/l cada 208,3x208,3 cm; Art Gallery of Ontario, Toronto
26 Sterilair esterilizador de ar <Mona Lisa> Leonardo Da Vinci s/l Musée du Louvre, Paris, Franca
27 Sedgwick seguros <Mona Lisa>, auto-retrato e outros desenhos Leonardo Da Vinci The Economist, 6/6/96
28 Internet World Portugal '97 conferéncia e exposicéo <Padréo dos Descobrimentos> Leopoldo A. Cottinelli CyberNet, Junho 97 Lisboa, Portugal
29 Olimpo gravatas <Estatua de Augusto> anénimo El Pais Semanal, 21/12/97 Museu do Vaticano; estatua encontrada em Prima Porta, Roma, c. 19 a.C.
30 Sopsi produtos de informética <Audicéo>, 1988 José Faria Sébado, 19/11/88
31 Opel carros <Janus> The Economist, 30/9/95
32 La Perla perfume <Detolle> Horst P. Horst Elle Especial Natal, Dez. 97  [publicada na Vogue americana, 15 de Setembro de 1939
33 KA Internacional tecidos de decoracdo <Olimpia>, 1863 Edouard Manet Elle Decoracéo, Maio 97 e Dez. 976leo sobre tela; 130x190 cm; Musée d'Orsay, Paris, Franga
34 Dickins & Jones vesturio de senhora <0 Banho de Vénus>, 1751 Francois Boucher s/l The National Gallery of Art, Washington
35 aste Management Internationa reciclagem <Auto-Retrato>, 1889 Vincent Van Gogh The Economist, 16/4/94 Museu do Louvre, Paris, Franca
36 ABN-AMRO Bank banco <O Pensador>, 1880 Auguste Rodin The Economist, 6/11/93 estatua em bronze; 68,6x89,4x50,8 cm;
37 Gala mobilidrio de quarto de banho <A Banhista de Pé> Pierre Auguste Renoir El Pais Semanal, 21/12/97
38 TDK cassetes audio <O Castelo dos Pirinéus>, 1961 René Magritte s/l 6leo sobre tela; 200x140 cm; The Israel Museum, Jerusalém
39 Coca-Cola bebida Haddon Sundblom Art et Publicité ilustracio propositada
40 Absolut vodka <Absolut Warhol.> Andy Warhol Absolut Book ilustragio propositada
41 Absolut vodka <Absolut Haring.> Keith Haring Vogue, Fev. 93; Face, Nov. 92 |ilustragéo propositada
42 Adriano Ramos Pinto & Irméo vinho do Porto <O Beijo> René Vincent s/l
43 BESCL banco Leonardo Da Vinci s/l Desenhos Varios
44 Chanel perfume N°5 <Homenagem de Andy Wahrol ao n° 5> Andy Warhol Elle Port., Maio 97 Andy Warhol Foundation; inspirado num andncio publicado em 1955, na Revista L'Officiel, Franca
45 Ariston maéquina de lavar louga Marie Claire, Itdlia, Out. 96 |montagem propositada
46 Espanha Madrid The Economist, 9/12/95 varios pintores; Museu do Prado, Museu Rainha Sofia e Museu Thyssen
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O esterilizador de ar

M informatica

7% M 6rgdos de comunicagéo social
M servigos

[ turismo e lazer

M vestuario, acessorios e perfumes

2%

2%

17,39%



Nacionalidade das Publicacoes

6%

B americana
O brasileira
Ml espanhola
O francesa
Einglesa
Oitaliana

M portuguesa

31%



Tipo de Publicacdes

306 3% 6%

3%

M de arte

@ de moda

Bl de informacgéao
O de decoragéo
B de informética
Ode lazer

M jornais




Localizacdo dos anexos

anexo n° publicidade originais capitulos
1 BP <Figura Alongada>, Henry Moore 3e4
2 BP <Whaam>, Roy Lichtenstein 3,4e5
3 Columbia Business | <Golconda>, René Magritte 3
School
4 Lexmark <A Noite Estrelada Sobre o Reno>, Vincent 3,4e5
Van Gogh
5 Lexus <0 Pensador>, Auguste Rodin 3e4
6 Madrid <A Monstra>, Juan Carrefio de Miranda 3e5
7 Aurora <0 Nascimento de Vénus>, Botticelli 3,4e7
8 Espanha <0s Bébados>, Velazquéz 3
9 Conde de Osborne | <Mona Lisa>, Leonardo Da Vinci 3,4,5e7
10 KA Internacional <O Quarto>, Vincent Van Gogh 3e4
11 Polaroid <Marilyn>, Andy Warhol 3,4e5
12 Meio de <A Ultima Ceia>, Leonardo Da Vinci 3e5
Comunicagdo
13 Joseph <Baile no Bougival>, Pierre-Auguste Renoir 3
14 Chanel <A Fonte>, Ingres 3
15 Novell <A Aula de Danca>, Edgar Degas 3
16 Nina Ricci <Janus> 3e5
17 Levi's <Nu em Cadeira de Bracos>, de Matisse 3
18 Glenfiddich <A Persisténcia da Memoria>, Salvador Dali 3,5e6
19 C&A <Composicao>, Piet Mondrian 3
20 Sistemas Rafael <0 Modelo Encarnado>, René Magritte 3eb
21 Siemens <0 Castelo dos Pirinéus>, René Magritte 3,4e5
22 Moschino <A Traicdo das Imagens (Isto N&o E Um 3,4,5e6
Cachimbo)>, René Magritte
23 Minister Roy Lichtenstein 3
24 Clinica Harmonia | <O Violino de Ingres>, Man Ray 3,4e6
25 Polaroid <Elvis | e 11>, Andy Warhol 3,4e5
26 Sterilair <Mona Lisa>, Leonardo Da Vinci 3e4
27 Sedgwick <Mona Lisa>, <Auto-Retrato> e outros 3
desenhos, Leonardo Da Vinci
28 Internet World <Padréo dos Descobrimentos> 3
Portugal '97
29 Olimpo <Estatua de Augusto> 3
30 Sopsi <Audicao>, José Faria 3e4
31 Opel <Janus> 3
32 La Perla <Detolle>, Horst P. Horst 3
33 KA Internacional <Olimpia>, Edouard Manet 3eb6
34 Dickins & Jones <0 Banho de Vénus>, Francois Boucher 3
35 Waste Management | <Auto-Retrato>, Vincent Van Gogh 3eb
International
36 ABN-AMRO Bank | <O Pensador>, Auguste Rodin 3,4e5
37 Gala <A Banhista de Pé>, Pierre-Auguste Renoir 4e7
38 TDK <O Castelo dos Pirinéus>, René Magritte 4
39 Coca-Cola ilustracdo propositada, Haddon Sundblom 4
40 Absolut Vodka Andy Warhol 4




anexo n° publicidade originais capitulos
41 Absolut Vodka ilustracdo propositada, Keith Haring 4
42 Adriano <O Beijo> (ilustracdo propositada), René 4
Ramos-Pinto Vincent

43 BESCL <Auto-Retrato> e outros desenhos de 6
Leonardo Da Vinci

44 Chanel <Homenagem de Andy Warhol ao N° 5>, 6
Andy Warhol

45 Avriston montagem 6

46 Madrid Varios retratos 6




A Origem da Obra de Publicidade

indice de Anexos

anexo n° 1 - BP: <Figura Alongada>, Henry Moore

anexo n° 2 - BP: <Whaam>, Henry Moore

anexo n° 3 - Columbia Business School: <Golconda>, René Magritte

anexo n° 4 - Lexmark: <A Noite Estrelada Sobre o Reno>, Vincent Van Gogh

anexo n°5 - Lexus: <O Pensador>, Auguste Rodin

anexo n° 6 - Madrid: <A Monstra>, Juan Carrefio de Miranda

anexo n° 7 - Aurora: <O Nascimento de Vénus>, Botticelli

anexo n° 8 - Espanha: <Os Bébados>, de Velazquéz

anexo n° 9 - Conde de Osborne: <Mona Lisa>, Leonardo Da Vinci

anexo n° 10 - KA Internacional: <O Quarto>, Vincent Van Gogh

anexo n° 11 - Polaroid: <Marilyn>, Andy Warhol

anexo n° 12 - Meio de Comunicacdo: <A Ultima Ceia>, Leonardo Da Vinci

anexo n° 13 - Joseph: <Baile no Bougival>, Pierre-Auguste Renoir

anexo n° 14 - Chanel: <A Fonte>, Ingres

anexo n° 15 - Novell: <A Aula de Danga>, Edgar Degas

anexo n° 16 - Nina Ricci: <Janus>

anexo n° 17 - Levi's: <Nu em Cadeira de Bragos>, Matisse

anexo n° 18 - Glenfiddich: <A Persisténcia da Memoria>, Salvador Dali

anexo n° 19 - C&A: <Composic¢ao>, Piet Mondrian

anexo n° 20 - Sistemas Rafael: <O Modelo Encarnado>, René Maritte

anexo n° 21 - Siemens: <O Castelo dos Pirinéus>, René Magritte

anexo n° 22 - Moschino: <A Traicdo das Imagens (Isto Ndo E Um Cachimbo)>, René
Magritte

anexo n° 23 - Minister: Roy Lichtenstein

anexo n° 24 - Clinica Harmonia: <O Violino de Ingres>, Man Ray

anexo n° 25 - Polaroid: <Elvis | e 11>, Andy Warhol

anexo n° 26 - Sterilair: <Mona Lisa>, Leonardo Da Vinci

anexo n° 27 - Sedgwick: <Mona Lisa>, <Auto-Retrato> e outros desenhos, Leonardo
Da Vinci
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A Origem da Obra de Publicidade

anexo n° 28 - Internet World Portugal '97: <Monumento aos Descobrimentos>
anexo n° 29 - Olimpo: <Estatua de Augusto>

anexo n° 30 - Sopsi: <Audic¢do>, José Faria

anexo n° 31 - Opel: <Janus>

anexo n° 32 - La Perla: <Detolle>, Horst P. Horst

anexo n° 33 - KA Internacional: <Olimpia>, Edouard Manet

anexo n° 34 - Dickins & Jones: <O Banho de Vénus>, Francois Boucher

anexo n° 35 - Waste Management International: <Auto-Retrato>, Vincent Van Gogh
anexo n° 36 - ABN-AMRO Bank: <O Pensador>, Auguste Rodin

anexo n° 37 - Gala: <A Banhista de Pé>, Pierre-Auguste Renoir

anexo n° 38 - TDK: <O Castelo dos Pirinéus>, René Magritte

anexo n° 39 - Coca-Cola: ilustragéo propositada, Haddon Sundblom

anexo n° 40 - Absolut: <Absolut Warhol.>, Andy Warhol

anexo n° 41 - Absolut: <Absolut Haring.>, Keith Haring

anexo n° 42 - Adriano Ramos-Pinto: ilustracdo propositada, René Vincent
anexo n° 43 - BESCL: <Auto-Retrato> e outros desenhos de Leonardo Da Vinci
anexo n° 44 - Chanel: <Homenagem de Andy Warhol ao N° 5>, Andy Warhol
anexo n° 45 - Ariston: montagem propositada

anexo n° 46 - Madrid: varios retratos
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BP helps cleanse, tone and
eliminate age-lines.

Time,weather and losing her head
(when she was in America during the
War) have caused unsightly lines and
altered colour tones on one of the
Tate Gallery's great modern works,
Henry Moore's beautiful masterpiece,
Recumbent Figure.

But thanks to BP's support and the
skill of the Tate's conservators, all the
defects of age and damage have been
carefully removed.

TateGallery Mibank Longon SW

Visit her now at the Tate and you'll
find perfection, a wonderful sculpture
of Hornton stone in gentle browns,
blues and greens.

You'll also see that, thanks to BP,
she’s looking much better than her age.

All together better.



Foy Lichtansten, Whaom! 1963

Visit Lichtenstein,
courtesy of BP.

With BP's support, the Tate has been able
to give every one of its galleries new displays
for 1995: rarely-seen major works have

emerged from the vaults to shed fresh light
on familiar masterpieces.

For instance, you can now see Roy
Lichtenstein’s Whaam!

In this remarkable painting the artist set
out to distance the impact of its highly

charged subject by using a cartoon simplicity
of technique.

TateGallery ~inank on SWI P 485 T B

Why not make a flying visit and judge for
yourself whether he succeeds!?

But do come soon because thanks to BP's
support the Tate is ever changing and unlike
his namesake country, this Lichtenstein won't
be there for ever.

All together better
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Are you responsible for keeping it all afloat?
Learn the fine art of management at Columbia,

Upcoming Columbia Executive Programs
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Financial Management

Building & Managing Brand Equity

Accounting & Finance for the Non-Financial Executive
Building & Managing Brand Equity

Human Hesources Management

« Executive Program in International Management
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To learn more call today: (212) 854-3395 ext. 621 = Fax: (212) 316-1473
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A nova ExecJet Ilc da Lexmark...
o Espectaculo da Cor
ao preco do Preto e Branco

Pelo valor que esperarta CoOmprar uma IMpressora a preto e
branco, & nova Lexmark Execlet He oferece-The as cores mais
vibrantes, qué pensava umicamente as impressoras dispendiosas e

profissionais tenam

Isto porgue a Lexmark. lider mundial em tecnologias de
impressdo, dircccionou as capacidades de engenharia para
atingir um objectivo chave: grande qualidade de impressio a
COres por um prego acessivel

Para descobrir mais acerca desta excepcional impressora,
COnLacte para:

Caremsdabans Compuler K DL

nkciponie, Mislps

Disirdbuddores: EIM; El Cone [BM Personsl Pringers by
Ingli=; Microponsio; Lojas Sicia
LI Lojas Singer M
Lesrmark Portogal: Fax - T 943 ™
Le i Make Your Mark

A Iveressora Jacto peE Tinta ExecJer He pa LEXMARK. A IMPRESSAO INTELIGENT
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Le IMPORTA Lo aue PIENSEN Los DEMAS?

L
Lovsus il 5

LEXUS. Pasco de la Castellama, 1, Madnd. Tel.: 91 563 33 946




DEIVICOIBATES

Come to a city where art is always on the move.

The cultural life of Madrid has officially gone into overdrive » After more than a
decade of perpetual motion in the fields of music, film. art and design the results
of this ““movida Madrilefia” have finally been recognised internationally « Not
known for false modesty. the city’s inhabitants have long wished to perform upon
the world stage. And now. with good reason, the world is coming to Madrid
* Maestros of classical music regularly rub shoulders with the greats of pop, rock
and jazz. World renowned theatre companies and ballet troupes grace the theatres
and concert halls of the city « And like everything else in Madrid, the capital’s
artistic endeavours constantly overflow into the parks and terrazas with ad hoc
exhibitions and every kind of performance art imaginable « In the opinion of many

international pundits, last year’s cultural capital of Europe now has the

¥
c%”-

Passion
for life

artistic muscle to take on the world.

“La Monstrua™ by Juan Carreiio de Miranda. El Prado Museum
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As artes de Espanha
vao deixa-lo fascinado.

O Museu do Frado, em Madrid
Nao ha ne mundo higar
mais adeguado ao esplendor
da heranga artistica de Espanha

Ai Vood val enconirar-se com
Vielasquez Csona, Picasso, Munla,
El Greca ¢ Furkbaran, para s [ pl
epenas alguns nomes
E Vocé pode admirar a sua obra
incomparédvel em mais de 200
museus, muitos dos qiiais sio, ¢m
=i mesmos. verdadeiras obras de
arte. Por exemplo, o Museu das
Artes Romanas. em Meérda, o
Museu Picasso, em Barcelona, os
museus das Belas-Ares, em Sevilha
¢ Bilbau, o Museu de Arte Absiracta
em Cuenca e o Museu de Arte
Moderna, em Valéncia

Mas Espanha vai fascina-lo de
muitas cutras maneiras Com as
«iia% aldeins brancas e luminosas
{I""-IT' i m.ﬂ_‘:i"“!.el'_‘i';' r!ﬂ'\-\. SLES
caledrais, dos seus castelos ¢
frostelros

E também com a arte de receber
dos seus modernos holeds, onde
Vocé pode descansar das suas
deambulaghes pelos esouros do
passado, num sofisticads conforto
do seculo XX

Espanha
Um mundo ao sol.

Consipte & swia Apdicis o Viagens
Dedegacio Oficial do Tindsms Eapanho

Poa Carnilo Castelo Beanco, 3 - [ Listoa

i ¥

Um bom quadro ¢ como (3
& 11 botm vinho: termn de ser
saboreado lenta, lentamente.

CopNA,
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A ARTE DO
TECIDO EM
SUA CASA

Cadeirdo BERAR: 44000500
{4 4m) em San Diegno Amarills 5 487540 m

- o Anternacional
¥ {:‘ﬁ‘w LI W

KILO AMERICANO

{/m nome a decorar,

Aveiro: v Dr Lowrengo Peiinho, 5% |, 3800 Tel: (0343 236 80 - Braga: Bua 5° Margarida, n® 209, 4710 Tel:(053%) 21 85 16 - Calkdas da Rainha: Praga da Repihlica, n.
A9 RAC. Z500 Tel-(062) 84 24 01 - Cascais: Av. 25 de Abril Edificio Alvorada, boja F/G, 2750 Tel: (01) 484 56 44 - Castelo Branco: Quinta da Carapalla, Rua 1.n.” 10 B
000 Tiel: (072 22 739 - Codmbra: Av Elisto de Mours, 0,47, 3030 Tel:(039) 70 12 17 - Faro: Bua de Pertugal, 42, 8000, Tel: ((89) 80 27 72. Figueira da For: R
Drr. Luis Carrigo, m® 11 A, 3080 - Funchal: Edificio Quirna Miga-Mar, Loja A ¢ B, Fstrada Monumental, 1ES, 9000, Tel-00911 76 31 17 - Letria: Big [, Jorse Hemrigise Vareda
kate 19 - nome, 2410 Tel (0443 81 54 70 Lishoa: foua 4 de Infantaria, n.*27 - 0. 13%0 (Camgo de Ourigued Tel: (01 387 72 26/ 587 8963 / 3889207 - Rua 4 de Infantaria
029 -0, 1350, Tel: (D13 387 71 26 / 387 89 63 / 188 92 07 - Av. Almirante Rets, 247, 1000, Tel: (01) B40 76 68 - Porto: Av. Anduncs Guimarkcs, 085, 4100 Tel: (02) 614
S8 10 - Sethbal: \v 5 de Outubro, 49, 2000, Tel: (063) 52 31 27 - Torres Vedras; Av. 3 de Outubeo, 24 B, 2560, Tel (061 24 125 - Viscw: Rua Capitin Siva Perceira, K0
B ASM TELADAD) 42 43 94 - Infornugdes para sherfurs de novas bojas Tel (01) 388 92 07 - Estamos aberios de Segunda a Sibado das 10 ds 19h em todo o pais



SORRIA Faga todos os sorrisos
g que qQquiser com a sua
camara Polaroid. E mais ainda. Porque

agora na compra de duas cargas,
oferecemos=lhe outra.




12.000

exemplares
muito bem

distribuidos

meio

DE COMUNICACAO

LE A NN L LB L LR E RN ENESENRESNSSESEEERERERERESESRESNENESERENSNENEDNENERERERERGSENHSEHSSEHSENJSENRERERERLNERDSDRNHMSHEHN.]

PARA ANUNCIAR LIGUE: Curitiba (041) 342 20006 - Sdo Pauda: (0110 275 5053 - Rio de Jareira: (0210 240 4540 - Brasilia: (001) 220 104
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BARNEYS new vork




FILENE'S
FOLEY'S
HECHT'S

COCO, THE SPIRIT OF CHANEL
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The new perfume from

NINA RICCI

PARIS




Sty OF Wewman I Wine Clnie™

Lewvis® Abl Loose Fin Jeans. Belaned waist, relaxed seat, full thigh. straight leg.



GLENFIDDICH

O TEMPO
QUE E SO SEUJ




Abrigo crurade com cistmrén

| con 18% angara 19 995
L L]

K

aqueton de lama, 100% lana _ -

16,905

Abwigo cruzade

~14.995

- '. Cheguetén de luna

12.995

Mas
ideas de moda en
prendas de abngo

para senoras
en el invierna 97

Moda y Mucho Mas
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@
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TAO REAL QUE ATE SE CONSEGUE SENTIR O CHEIRO.
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Ha 2 meses

3 Av, da Liberdads
tem Harmona.

Y
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com Labosatiro de GendEica, mudon as suas mstalacdhes
parm a Av, da Liberdade, 245, 37 [¥F, Um novo espaco
com o mis moderno cguipamenta, @m alguns
CaEsOs, UNCD Ao s, soamente parg servir mielhor
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Faga todos os disparos
que quiser com a sua
clmara Polaroid. E mais ainda. Porque
agora na compra de duas cargas,

oferecemos=lhe outra.




Voce cultiva bolor

nas suas obras de arte?

Bolores, fungos, mofos sSo motivos decorativos que tiram
valor as suas obras de arte. Mas STERILAIR vai trazer de volta
© seu valor original. STERILAIR & o esterilizador de ar que
atraves de um moderno sistema eléctrico elimina totalmente os
micro-organismos que existem no ar. Bolores, fungos, odores

- = desagradaveis, acaros que provocam alergias
respiratorias, desaparecem com STERILAIR.
O aparelho & recomendado para ulilizacdo em
Casas, garagens, museus, arquivos, hospitais e
para protecgdo da humidade em material

AR RN
NERER

electronico.

s
(] -
Sterilair g /%
f E?g? A
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A
& g ﬁ,:;'

A FLMLA R PR ALY FRSpaRT LA f E? ‘-iﬁg:l .‘i‘ f

£ &



R 17}

e

Leonardo’s visionary
! achipvements set vim

qualities - which hawe
helped to makos us
the leading Eurapean
authoricy In cur
own fiekk risk maragement and business insurance.

Like him, we look to the future; we have an eye for new
bdeas - like alvernative risk transfer strategios; and wo
harness the power of the latest information

s e e it a i b Sl , J ,:
@ N = —
Sedgwick

" “LEONARDO DA VINCL

GREAT EUROPEANS

a series from Sedgwick
No 1 in Europe

Yo phink Bt prodwcing the wonlds siou feooes prerene would
be emcugh for ane Hfetiowe. Su Lovwapdos proius extended io
immaiaalied sodialtan o practizal probleme, Hye plarmed Land drainage
and ventilapon suterme. He dnew s town plans, destpmed Busldivgs,
wegpnns, a flying machine, o parscbede - dees the firgd batele-tamk!
And af cowrse, be pairted!

i%‘ftﬁ .-d;'.-'i:ln . Yoo ool s
mﬂ"ntﬁ ﬁﬂﬁ-r?it;:rﬁif

RESTLESS VISIONARY.

AN EXAMPLE WE SEEK TO FOLLOW.

Likoe him, we have owe pracical side. Yve own or
control virtually all cwr assockted companies throughout
Europe. This gives you the ideal environment for oross-
border cover, phas the benefit of intermational standards
of advice and talent, It also means a consistently
high level of service and the continuous
improvement that comes from a structured T
approach 1o business edcellence,
Eurape’s Ma |, we have the
NEGOTITING power to get
you the bost possible terma.
And we can design and
place the most complax
IMSUrAnNcE Programims
on a ghobal bagis,

50 for corporate risk
services and indurance
broking it has

another great European
Sedgwick House, The Bedgwick Centre, London E1 BDX Tolophone +44 (01171 377 3456, Telex 882131, Fax +44 (00171 377 3189
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DESPUES DEL BRITISH MUSEUM
IDEAS HEMOS ROBADO DE GRECIA ¥ ROMA.

SOMOS QUIENES MAS
Corbalar de seda natural ¥ cosidas a mama de (img
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Reprodugiio de gravurs a dgua-Torte de José Faria

AUDICAQO

Através da audicido, o Homem capta
o sentido das coisas.
L, assim, a realidade vibra mais intensamenté,
na aguda percepciio dos problemas, nas graves
exigéncias do dia a dia.

A Sopsi tem da informética uma concepg¢fio humanista,
onde o plano do sensivel € preponderante.

Por isso, sabe ouvir os seus Clientes. Ausculta as suas
opinides. Da ouvidos as suas necessidades.

Hoje, a Sopsi nao se limita a representar
€ comercializar algumas das melhores marcas

e produtos do mercado, nomeadamente, computadores

pessoais Amstrad e computadores Forum.

Presta, também, a mais eficiente assisténcia técnica,
como garantia da melhor relagio de confianca miitua.
E vai criar lojas de caracteristicas especiais em varios
pontos do Pais, para manter com os seus Clientes
um dialogo cada vez mais vivo.

|£'ﬁ|':ll..::ié:|in

O Sentido da Informatica

Sopsi-S0CIEDADE PORTUGUESA DE SISTEMAS DE INFORMATICA, §. A
AV. DA BOAVISTA, 2881-2° — 4100 PORTQ

D08 NEEDHAM & CUERREIRD



With our recycling programme, Opel cars will
always have something to look forward to.
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# KILO AMERICANO

Charse Lovgoe Slosdeho CASARLANCA: 76 700800
{4+ S} om Tropical Amarils 3 5670800 m

Aweiro: Av. D, Lourengo Peixinho, 89 B, 3800 Tel: (034) 226 80 - Bragae R 5 Margarida, n® 29, 4710 Tel (6535 21 85 16 - Caldas da Rainhae Praca da Repaibdica, n
M Rc, 2500 Tek (DO2) B4 24 01 - Cascais: Av. 25 de Abril Edificio Alvorsda, kofa F/G, 2780 Tel: (01 484 56 44 - Castelo Branco: Quinta da Carapalha, Rua 1, n* 10 B
DO, Tl (072 22 T39 - Coimbra: Av, Elisio de Moura, n 47, 3030 Tel: (0399 70 12 17 - Baro: Hua de Portugal, 4.2, 8000, Tel: (0807 80 17 72 - Figueira da Foz: Hu
D Lias Carnigo.n® 11 A, 3080 - Funchal: Edificio Quinta Mira-Mar, Loja A ¢ B, Estrada Monumental, 188 9000, Tel: (091) 76 31 17 - Ledria: Rua Dr Jos Henmique Vareds
oA 19 norte, 2410Tel- (044) 1 54 70 Lisboa: Rua 4 de Infantaria,n.*27 - 0. 1350 (Campo de Ourigue) Tel (01) 387 72 26,/ 387 89 63 / 368 92 07 - Rua 4 de Infantari
2%« Iy 1350, Telk (01) 387 72 26 / 387 89 63 / 388 92 07 - Av Almirante Reis, 247, 1000, Tel: (01) 540 76 68 - Poro: Av Antunes Cuimarses. n 85 4100 Tel: (02 611
8 10 - Senibal: Av. 5 de Charubeo, 49, 2900 Tel: (065 52 31 27 - Torres Vedeas: Av § e Chiabea, 24 B, 2560, Tel: (0617 24 125 . Vieen: B Capitio Sdva Percira, B
A3, 380 Ted: (0325 42 43 93« Informagics pars shemura & povas b Tel (015 588 92 07 - Estanos ahértins de Segunds 3 Sdhado das 10 35 19%h em todo o pais
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Shoes by Bruno Magli (£85) Francois Boucher: The Bath of Venus, 1751. The National Gallery of Art, Washingtor

BY DICKINS & JONES.

Venus in skirt, shirt and cardigan by Laurel (£119, £129 and £165). Tights by Dim.
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SUME{]NE INFLUENCES tonnes of paint waste a vear
MODERN DUTCH PAINTING [y
MORE THAN REMBRANDT,  E—
VAN GOGH AND MONDRIAN |FEP Ry
PUT TOGETHER. Whole cans of paint, full

or empty, are shredded and

A new gchool of thought painting has now entered its recyclable materials such as
i# sweoping through modern green period. The paint waste plastics and metals (which are
Duteh painting. Its influence treatment facility, at Moerdijk, | resold as serap) are reclaimed;
can be seen in a change : _ - _ and the paint 'l.l.'ﬂ:-\.l:lle;' I8

of technigue from the mixed with a salvent to

most inept of handymen produce a fuel that can be
to the skilled master, used in cement kilns and
What's more the whole industrial incinerators.
movement now has the During a yvear, we can
backing of the Dutch expect to recover around
government. 15,000 tonnes of fuel. In
A country, famous for equivalent terms, that's
centuries for its painters, enough power for around
15 Loday earning a new 3,000 homes. As recycling

reputation for recyveling facilities go, the Moerdijk

its paint, When the Dutch paint waste plant is state

redefined paint waste as opened in early 1993 and is the | of the art. But, then again,
a hazardous material, we l.:l|:'||.".' one of its kind in F.I.II'HLI'I.‘ the Dutch have alw ays known
co-operated with the environ- At prosent, it handles 24,000 how to handle their paint.

mental authorities, to design,

build and operate a plant to

Waste Management International plc

LAVCAL PRESEMNCE, CiLOVARAL KROWW O IW

treat it, With our help, Dutch

WAETH MANAGEMENRT s TEEMNATIUNAL P 1= A MAJUEITY-UUWSRELDF SLH=SI1IFIAEY UOUF WHNX TEEHREOLUOGIES Isi
HE WORLD S LEADING ENVIRONMHENTAL EERYICEE ORCANIZSATION



In the electronic age, everybody is

concentrating on artificial intelligence.

We give you the added

advantage of human intelligence.

Evervday the pede of information which you arc expeeted to
abors grows kagher and thai a vikal psece of informabion i someiimes
meaed in the mass i nod o danger but a mghtening realny.

At ADRN AMBO Bank, we're fislly sware ol any Onancial
informstion we pass on chould nor only be succino, bur also fully geared
1 WollE specalic Fequiemens

Anad ilsis s whete our brain-work comes in. We have dedicasod
specaalints (o asamst m diagnosang your informaison necds. So chat when
we salt theoagh that pile of irformation we receive each day = and with
nearly 2000 affioes inc 58 coumiries, nothing escapes our Srenisn - we
know exncily what we're looking for. O your el

T aleseam'e mvean we have aegiected the appafuimies oflered
by techsslogy. In Mg, we kave sotively welcomcd wavs of exploiting n

Wig had & plonconng sivolvemsnt in SWIFT - todsy we're the world™s

ARCAH AL, AP S, ST L, BT, Raddiiiy B Dl BT R Tl N1 i CARADE,
R, A cDbpl. =iy il il Tob, 8 LAY Ty i o s LEARRSA (W O BN Hel
Filhplhl, ISl e PO S R I OF Chil, PYILANT) PORTLIGA], SLEDSA. SA0N BRASS, DalLaRTw]
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largest SWIFT wser - and are now samilarly oommi sed o B W have
worldwide specabived Cash Mansgemend Cenaers. And we are innoe-
vative i melorcmade Cwh Monagement Services wuch m Prvmen
Admussragam Seevice, VTS Currency Clesrance Semvioes, and Flec-
tronk: Carge Ranking. All s pan of ower desermination o begeame ke
leading Intemabomal Cash Managemend Bank m Burope

That demands artificial imellgence. And Buman intelligence.
Char challenge, sodsy and mito the nest cerary, s te create 1the synergy

snid prowsde the hamen inrerfsce. With yois.

CREATING THE STANMNDARD IN BANEKING.

“ ABN-AMRO Bank
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O BESCL teria dado

Homem genial, Leonardo da Vinci imaginou a possibilidade de conseguir voar,

Querer voar, tendo asas, é uma aspira¢do que sempre merece crédito.

O BESCL sabe da importancia de acreditar naqueles cujo pensamento voa mais alto,
Sabe da importancia de acreditar em quem mostra ter asas, mesmo que ainda néo tenha
ensaiado o primeiro voo.

Por isso criou linhas de crédito, com taxa de juro bonificada, especialmente destinadas
a apoiar o primeiro grande voo de profissionais liberais.

Y

N

crédito a Da Vinci.
Porque nao a si?

Fruto de um acordo entre Instituigdes de Classe e o BESCL, estas linhas de crédito apoiam o
inicio de actividade de médicos, farmacéuticos, bidlogos, economistas, arquitectos,
advogados e solicitadores, desde que inscritos nas respectivas Instituiges.

Como Leonardo da Vinci, o BESCL interessa-se pelas multiplas dreas do saber.

As asas sio suas. O BESCL quer ajuda-lo a voar.

Mais informagdes aos Balcdes da vasta rede BESCL.

-~ BANCO ESPIRITO SANTO E COMERCIAL DE LISBOA

O Seu Bfco de Sempre
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Mentre lava,
arreda.

ARISTON, COLLEZIONE INCASSO.

La nuova lavasteviglie Ariston Collezione

Incasso & cosi bella che pué inserirsi
magnificamente in ogni ambiente. E in
ogni casa. Merito di un accurato progetto,
che racchiude una tecnologia sofisticata e

ricea di vantaggi.

% Sistema Turbo-Dry.

Leader nell'asciugatura grazie ad un ventilatore
a velociti controllata che convoglia l'aria calda
sulle stoviglie, e a un aspiratore che assorbe
ogni umidita. L'efficacia dell'asciugatura miglio-
ra cosi del 40% rispetto ai sistemi tradizionali.
E le vostre stoviglie. oltre che pulitissime, saran-
no brillanti e senza i segui del calcare.

<% Sistema Antirumore.

Leader nel silenzio, grazie alla contropor-

ta con un nuovo rivestimento antirumore a

" "

sandwich ", al cireuito idraulico insono-
rizzato e al motore dotato di nuovi ammor-
tizzatori. Solo dalla spia luminosa capirete
che sta funzionando.

% Sicurezza Aqua-Stop.

Leader in serenita, grazie a speciali dispositi-

vi che registrano all'istante ogni minima per-
dita d'acqua e interrompono il flusso senza
versare all'esterno neanche una goceia.

<% Cicli personalizzati.

Leader nel lavaggio su misura grazie a un timer
che consente silenziosissimi lavaggi nottwni. Tra
i numerosi programmi. un particolare brevetto
Ariston: il cielo " sporco fresco " per lavaggi subi-
to dopo pranzo e cena, con notevoli visparmi di

acqua, detersivo ed energia elettrica.

@JARISTON

La casa vale di piu
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