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RESUMO

No mundo atual, a Indistria Cultural vem utilizando principios surrealistas em suas
manifestagdes artisticas, na propaganda por exemplo, esses principios se limitam a estética,
que por sua vez fazem com que os consumidores sejam atraidos por um olhar diferente, novo.
Percebe-se que cada vez mais o surrealismo esta fazendo parte de criagBes publicitarias do
mercado atual e estdo despertando a atengdio e o desejo do seu publico definido porque essa
perspectiva vai além do produto, além de tudo que € real e concreto. Sendo assim, este
trabalho visa explicar como a arte surrealista ¢ a publicidade se manifestam nas fotografias de
LaChapelle, abordando a relagdo publicidade, semiética e surrealismo e analisando como o
editorial da marca de automével Daimler realizado pelo fotografo citado se insere na arte

surrealista.

Palavras-chaves: Publicidade, Semi6tica, Surrealismo, Fotografia, David LaChapelle.




ABSTRACT

Nowadays, the culture industry has been using the surrealistic principles in their artistic
manifestations, as for example, in advertising. These principles are limited to aesthetics,
which in turn mean that consumers are attracted by a new and different look. It is noticed that
more and more surrealism are part of the advertising creations on the market today and are
drawing the attention and desire of a specific public because this perspective goes beyond the
product, beyond the real and concrete world. Thus, this study aims to explain how the
surrealist art and advertising are manifested in the photographs of LaChapelle, tackling the
relationship between advertising, semiotics and surrealism and analyzing how the editorial of
the Daimler cars brand made by the photographer mentioned above, is part of the surrealist

art.

Keywords: Advertising, Semiotics, Surrealism, Photography, David LaChapelle.
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1 INTRODUCAO

A criagfio publicitdria se utiliza de varios artificios para atingir e alienar produtos,
ideias e conceitos para o ptblico-alvo. A arte sempre foi um dos grandes instrumentos da
propaganda, chegando as vezes a se confundir. Porém, enquanto a arte existe como expresséo
de sentimentos, fatos e histrias, a propaganda existe unicamente com o intuito de obter lucro
financeiro. A propaganda imita a arte, que serve como inspiragdo ou mesmo como alicerce
para a construgdo de suas pegas e campanhas. J4 o contrério nfio acontece

Atualmente, é perceptivel, inclusive de maneira empirica que a Industria Cultural vem
reutilizando principios surrealistas, tanto em suas manifestagdes de cunho meramente artistico
como em nichos de mercado como na moda e no audiovisual. Prova disso basta olharmos
artistas como Lady Gaga e Bjoérk, que abusam das cores, absurdos, exuberancias e o bizarro
na sua estética e consequentemente na de seus trabalhos.

No mercado publicitirio, nas salas de criagfio, a realidade ndo & diferente. O
surrealismo surge em antincios, filmes e fotografias, mesmo que sem deixar de ganhar estilo e
tracos pessoais dos publicitarios e/ou clientes que o executam. Através do movimento
surrealista ¢ de uma forma de expressio e fatores imaginativos, a propaganda foi podendo
utilizar desse argumento para melhor persuadir seu publico, uma vez que a propaganda tem
caracteristica iluséria como o surrealismo, o sonho sem limite.

Hoje, um dos maiores nomes e exemplos da fotografia publicitiria € o celebre
fotografo americano David LaChapelle. Dentre os seus trabalhos, pode-se destacar o ensaio
publicitério realizado para a fabricante de automdveis Daimler, promovendo o modelo antigo
Maybach Zeppelin DS8 em nova edigio e o Maybach Zepellin, uma edi¢do limitada. O
editorial protagonizado pela estrela Daphne Guiness foi dividido em duas partes: “Exposure
of Luxury” e “Berlim Stories”, onde mistura erotismo e bizarrice — caracteristicas do
surrealismo e que serfio compostos neste estudo, partindo de uma anélise sob a Gtica da
semidtica peirceana. Visando compreender o significado dos signos e que mensagens eles
wansmitem. Como Santaella pontifica, “a teoria semiGtica nos permite penetrar no préprio
movimento interno das mensagens, no modo como elas sdo engendradas, nos procedimentos €

recursos nelas utilizados” (Santaella, 2002, p.5).
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Este trabalho serd dividido em trés capitulos. No primeiro capitulo, publicidade e
semidtica, apresentaremos o contexto em que as duas ciéncias se cruzam e intercalam criando
mmerdisciplinaridade. A Histéria da Arte serd o objetivo do segundo capitulo. O capitulo
seguinte, por fim, encerra com a andlise do editorial escolhido.

Deste modo, este trabalho tem como base esta percepgdo l6gica para o método de andlise das
smagens escolhidas para a fundamentagfio deste trabalho, serd abordado a relagio fotografia
surrealista e propaganda entendendo o contexto do surrealismo como manifestagdo artistica e

amalisando como a campanha da marca de automoével Daimler se insere no surrealismo.

1.1 OBJETIVOS
Objetivo geral

Amalisar como a campanha da marca de automovel Daimler se insere na arte surrealista.

Oibjetivos especificos
» Abordar a relagéio fotografia e publicidade;
» Entender os elementos e o contexto do surrealismo como manifestaggo artistica;
* Indicar e analisar como signos da arte surrealista estdo presentes em um editorial de
fotografias de David LaChapelle.

1.2 JUSTIFICATIVA

Através do movimento surrealista e de sua forma de expressio e fatores imaginativos,
propaganda foi podendo utilizar desse argumento para melhor persuadir seu publico, uma vez
Wue a propaganda tem sua face iluséria como o surrealismo, o sonho sem limite.

Este movimento artistico tem capacidade de atingir uma coletividade através do
ampacto e envolvimento do imagindrio das pessoas, a propaganda por sua vez possui esse
gEoposito.

Com interesse profundo nesse assunto, que é de extrema importdncia para os
peofissionais do mercado publicitdrio, percebe-se que o surrealismo estd fazendo parte de
pegas publicitdrias no mercado atual. Esses fatores sdo o que mais chamam atengio do
gublico, porque vai além do que se possa esperar, deixa o esperado para o inusitado, o ousado.




O publicitario deve desenvolver formas criativas de chamar atengfio do seu puiblico e através
&a arte isso esta se desenvolvendo mais.

Por sua vez, a fotografia publicitdria tem objetivo de despertar a aten¢iio do
consumidor e criar desejos. Por isso € preciso usar vérias técnicas para atrair esse publico;
criar algo que desperte a atengdio além do produto e o surrealismo vai além de tudo que pode
ser real e concreto, dé asas 4 imaginag#o. O surrealismo na fotografia publicitéria oferece bem

mais que um produto.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo trata da relacfio interdisciplinar entre a semiética e a publicidade. Para
1550, vamos discorrer a respeito da mensagem que chega ao receptor, e este formula
soncepgdes de acordo com seu repertorio de significagdes. Assim, vamos perceber que esse
sistema ¢ de interesse da publicidade, que tem como objetivagdo atingir um determinado
publico alvo. Desse modo Santaella e Noth afirma que:
Entre as mensagens que consideramos tipicas do conteudo de uma publicidade,
parece haver apenas uma que jamais pode ser deixada de lado em uma mensagem
aberta, ou seja, a mensagem sobre o produto. Essa mensagem pode ser verbal ou
visual. A mensagem verbal do produto estd no nome da marca ou da empresa. O
signo cléssico da Coca-Cola ou as publicidades da Benetton, criadas por Oliviero
Toscani, que aparentemente ndo apresentavam o produto, mas apenas o nome da
marca, sdo prototipicos de uma mensagem publicitdria aberta, minima. A alternativa
para a mensagem verbal do produto encontra-se na mensagem visual que apresenta a
imagem do produto (SANTAELLA; NOTH, 2010, p.19).

No contexto do que foi dito acima, observa-se que a mensagem aberta no caso desta
amalise, € visual onde é apresentado apenas o produto no editorial. O signo do produto nfo
peecisou mostrar a marca, apenas o carro que através da mensagem visual publicitria ressalta
% imagem do produto.

2.1 PUBLICIDADE NO CONTEXTO DA SEMIOTICA
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A inten¢do do presente capitulo é de compreender a publicidade e aplica-la a
semiotica. Nesse sentido, a partir do tema proposto, a perspectiva mais ampla serd a andlise

das mensagens publicitdrias e a sua influéncia no pensamento humano.

Marshall McLuhan, filésofo da comunica¢do e¢ educador canadense, detentor de
proeminéncia internacional, apontado pela revista Fortune o nomear como "uma das
principais influéncias intelectuais do nosso tempo”, escreveu que os anincios séo “pilulas
subliminares” para o subconsciente, com o fito de exercer um feitigo hipnético.
(CALAZAND, 1992, p. 23).

O antincio citado por Marshall nada mais é do que a publicidade. Publicidade que €
compreendida, contemporaneamente falando, como uma poderosa ferramenta do marketing
gue tenta promover o consumo de produtos ou servigos através da comunicagfo. Seu objetivo
¢ fixar a atencdo do consumidor e incentivé-lo a gerar necessidades. Publicidade ¢ um meio
para atrair ¢ promover um produto ou servigo e gerar lucros. Geralmente inclui 0 nome de um
produto ou servico € como esse produto ou servico pode beneficiar o consumidor,
convencendo os potenciais clientes a comprar ou consumir uma marca e/ou produto em
particular.

Conforme Sant’Anna (2002), os termos publicidade e propaganda sio muitas vezes
wsados como sinénimos, ndo significando necessariamente a mesma coisa. No entanto, ¢
mmportante entender que a propaganda visa a disseminaco e, portanto, a persuasdo através de
ideias que podem possuir cunho politico, social, moral e religioso, sem necessariamente visar

objetivos econdmicos. Assim,

Publicidade deriva de piblico (do latim publicus) e designa a qualidade do que €
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar piblico um fato, uma ideia.
Propaganda ¢ definida como a propagacéo de principios e teorias. Foi traduzida pelo
Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacio de propaganda, com o
fito de propagar a fé catélica pelo mundo. Deriva do latim propagare, que significa
reproduzir por meio de mergulhia, ou seja, enterrar o recebimento de uma planta no
solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que quer dizer enterrar, mergulhar,
plantar. Seria entfio a propagaco de doutrinas religiosas ou principios politicos de
algum partido (SANT’ANNA, 2002, p. 75).

A publicidade €, sobretudo, um grande meio de comunicagdo com a massa, € para
- mfluenciar um desejo, a publicidade usa muitos meios de persuasdo, como o corpo feminino,

‘gue € utilizado ndo apenas para vender um produto, mas também para criar uma fantasia em



pessoas, de modo a influenciar o comportamento dessas pessoas visando criar um desejo por
g0 que vai se materializar o mais rapido possivel com a compra. A publicidade é um
‘sessunio de meios utilizados para divulgar noticias ou anunciar um produto. E um algo pelo
‘el o anunciante influencia um publico, fornecendo solugdes para suas necessidades
& problemas. Desse modo Sant’ Anna afirma que:

“Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para vender é necessério, na
immior parta dos casos, implantar na mente da massa uma ideia sobre o produto”
ISANT ANNA, 2002).

Podemos ver e ouvir propagandas em toda parte, onde quer que estejamos, vamos
sempre ver cartazes ou anuncios. Nesse sentido, a publicidade tem uma enorme influéncia
setee 0 homem, uma poderosa forca de persuasio que molda as atitudes e comportamentos
s mundo de hoje. Sobre isso escreveu Vestergaard e Schorder:

Na medida em que o aparelho de produgdo de uma sociedade ndo esteja
suficientemente desenvolvido para satisfazer mais que meras necessidades materiais
da sua populagdo, € claro que ndo ha lugar para a propaganda. Para que esta tenha
algum sentido, pelo menos um segmento da populagfo terd que viver acima do nivel
da subsisténcia: no momento em que isso acontece, os produtores de bens
materialmente “desnecessdrios” devem fazer alguma coisa para que as pessoas
queiram adquiri-los (VESTERGAARD, SCHORDER 2000, p.2).

Toda propaganda €& classificada como produtos seletivos ou institucionais. A
publicidade de produtos estd focada em um produto ou marca. A divulgac¢do de agfo direta
@eocura uma resposta rapida. Por exemplo, um antncio de jornal traz um cupom ou um
sumero de telefone gratuito e exorta o leitor a enviar ou ligar imediatamente para uma
amostra gratis, ou o antincio do supermercado no jornal destacando as ofertas que estdo
@isponiveis por um curto espago tempo. J4 a publicidade para agOes indiretas pretende
esmular a demanda em um periodo prolongado. Sua finalidade ¢ informar ou lembrar os
sumsumidores sobre a existéncia do produto e apontar seus beneficios.

Em uma publicidade, o signo se confunde com seus atributos. A forma, a textura, a
“ur. sdo exemplos de signos que se relacionam para gerar significados na imagem. Esses
sinbutos geram significados e signos outros na mente do piiblico que aprecia essa imagem.

Uma pega publicitéria para o reposicionamento de um produto no mercado ¢ um
signo do produto, que vem a ser o objeto desse signo, isto &, da pega publicitaria.

Nao apenas o produto em si ¢ o objeto do signo, mas o produto reposicionado, tal
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como a pega o representa, O impacto ou ndo que a publicidade despertar no seu
publico € o interpretante da publicidade (SANTAELLA. 2007. p.9).

A publicidade institucional apresenta informagdes sobre o negécio do anunciante ou

sobre a criagdo de um parecer favoravel da organizagfo, ou seja, para agregar valores e

conceitos a marca. Ao contrario da publicidade do produto ndo institucional tem como meta

spresentar ¢ vender de forma objetiva um produto e/ou servigo.

A divulgacfio de mensagens através de uma grande variedade de canais e meios de

comunicagfo, garantindo maior penetragio social com uma capacidade de atingir os objetivos.

Segundo Sant'anna:

O antncio € a grande pega do imenso tabuleiro publicitério e 0 meio publicitério por
exceléncia para comunicar algo com o propésito de vender servigos ou produtos,
criar uma disposicdo, estimular um desejo de posse ou para divulgar e tornar
conhecido algo novo e interessar a massa ou um de seus setores (SANT'ANNA,
1990, p. 77).

Dessa maneira um antncio publicitdrio ¢ uma mensagem que se destina a divulgar um

produto ou evento semelhante para o publico. Atualmente, os antincios estfio relacionados a

wma finalidade persuasiva e sdo canalizados para a promogdo de bens, produtos e

servicos. Ainda segundo Sant'anna:

A publicidade ¢ uma das vérias forgas de comunicagfio que, atuando isoladamente
ou em combinagdo, leva o consumidor através de sucessivos niveis que podemos
denominar de niveis de comunicagdo: desconhecimento, conhecimento,
compreensdo, convicgio e acdo (SANT'ANNA, 1990, p. 78).

Niveis esses que podemos classificar da seguinte forma:

a) Desconhecimento: € o nivel mais baixo de comunicac¢fo. Neste nivel estdo as

pessoas que jamais ouviram falar do produto da empresa.

b) Conhecimento: como base minima temos que nos esforcar para conseguir a

identificag@io do produto por parte do consumidor.
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¢) Compreensio: neste estado o consumidor ndo s6 tem conhecimento do produto
ou servigo, mas também conhece a marca e reconhece a embalagem, bem

como possui um certo conhecimento do que € o produto e para que serve

d) Convicgio: além dos fatores racionais do produto, a preferéncia do consumidor
se d4, também, por motivos emocionais.
e) Agio: o ultimo nivel é onde o consumidor realizou algum movimento

premeditado para realizar a compra do produto.

A publicidade cumpre a sua missdo quando contribui para levar o consumidor atraves
& um ou mais niveis de comunicagdes: o conhecimento da existéncia do produto, a
sempreensdo de suas caracteristicas e vantagens, a convicgdo racional ou emocional de seus
Beneficios e, finalmente, a agdo que conduz a uma venda.

Essa comunica¢io com o consumidor s6 é possivel através do antincio. desta maneira
» escopo principal dos antincios sdo os meios de comunicagdo em massa que transmita uma
mensagem limitada a um fato de base ou uma ideia, com fins comerciais ou piblicos. Um
smancio pode ser exclusivamente constituido de sons, imagens ou ambos combinados.

Tdo importante quanto & criagdo de uma boa peca publicitdria, com a linguagem
sewopriada para o seu target é a escolha correta dos meios de comunicagéo no qual elas serdo

wesculadas. Segundo Sant’ Anna:
De pouco valerd uma boa pega publicitéria se os veiculos escolhidos para divulga-la
nido forem adequados aos seus meios peculiares de expressdo e ndo atingirem o
piiblico capaz de interessar-se pela coisa anunciada e com capacidade aquisitiva para
compré-la (SANT’ANNA, 2002, p.193).

Nesse sentido, para uma campanha atingir um nimero de potenciais consumidores, ¢
secessdrio que seja tragada uma estratégia publicitéria. Essa estratégia quando construida de
ferma racional e inteligente, pode determinar o sucesso de uma campanha e gerar lucro para a
‘empresa. Hoje, a maioria das estratégias publicitérias procura promover a conscientizacéo da
emoresa e de seus produtos ou servigos, estimulando as vendas diretamente e atraindo clientes
s concorrentes, estabelecendo ou modificando a imagem que a empresa tem. Em outras

pulavras, a publicidade visa informar, persuadir, e lembrar o consumidor. Com esses objetivos
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=m mente, a maioria das empresas segue um processo geral que une publicidade para os
sutros esforgos promocionais e objetivos de marketing global do negécio.

Ao modo que estes objetivos estejam concretos, os seguintes elementos da estratégia
g publicidade precisam considerar o publico-alvo, conceito de produto, meios de
somunicagio e mensagem publicitdria. Esses elementos estdo no cerne de uma estratégia de
publicidade. Uma vez que a reputagéo da empresa ¢ estabelecida na mente dos consumidores
¢ seus produtos sdo expostos no mercado, diminui-se consideravelmente a quantidade de
secursos utilizados pela publicidade. Dessa maneira o consumidor desenvolve uma lealdade
wom o produto. Inicialmente, quando esta base de consumidores ¢ estabelecida, ajudara a
empresa levando a mensagem publicitaria para fora no mercado, tanto através de suas a¢les

4 compras quanto dos testemunhos sobre nome do produto ou servico.

Ninguém desejar4 adquirir um produto que ndo lhe pareca ter valor de uso, mas, ji

que o tnico interesse do vendedor em sua mercadoria é vendé-la, ficara satisfeito
desde que ela parega ter valor de uso. Quanto mais atraente o produto, mais as
pessoas desejardo adquiri-lo e menor serd o intervalo entre a data em que ele sai da

fabrica e aquela em que é vendido (Vestergaard, 2000, p.7).

Em conclusdo pode-se dizer que a publicidade desde seu inicio tem a intencdo de
persuadir o publico. Hoje podemos ver e ouvir publicidade em todos os lados. Neste sentido a

sublicidade da mesma forma que a midia tem enorme influéncia sobre o homem, moldando as

situdes e comportamentos no mundo de hoje.

2.2 SEMIOTICA

O estudo da linguagem e dos signos ¢ muito antigo. Porém, a semidtica ficou

somhecida como decodificacdo dos signos, no século XX, mas a preocupagdo com a

Smguagem j4 tinha comecado com os gregos. A semidtica é o estudo dos signos, é qualquer
Swema de comportamento das atividades ou processos que envolvem sinais, incluindo a
geoducio do significado. O termo foi introduzido por Charles Sanders Peirce (1839-1914)
sera descrever um processo que interpreta os sinais. Desse modo:

Semidtica & a ciéncia que tem por objeto de investigagdo todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de constituigdo de todo
¢ qualquer fendmeno como fenémeno de produgdo de significagio e de sentido

(SANTAELLA, 2004, p13).




De forma simplificada, a semiose € o elemento de desempenho envolvendo sinais. Por
exemplo, apesar de um ser humano poder se comunicar de muitas maneiras, até mesmo sem
guerer, as pessoas geralmente falam ou escrevem para provocar algum tipo de resposta ou
reacdo, assim, a decodificagdio destes € feita por meio da semidtica, ou, estudo de todas as
Bnguagens possiveis.

A semiotica tem profundas implicagdes nos estudos da linguistica, porque toda a
Uinguagem, tecnicamente, € composta de sinais, estes pertencentes ao campo do estudo citado.
Quando as pessoas falam ou escrevem, eles se comunicam em palavras, que s3o sinais.
Através do uso desses sinais, os seres humanos podem expressar as suas ideias sobre as
pessoas, objetos e conceitos que ndo estdo fisicamente presentes, simplesmente referindo-se a
eles através de palavras. Este processo estd no cerne de toda a linguagem.

No entanto, existem muitos outros tipos de sinais, além de palavras. Os sinais podem
wmcluir a expressdo facial, linguagem corporal, simbolos artisticos e visuais de todos os tipos.
'm designer de uma bolsa pode simbolizar sinal de riqueza e prestigio em uma propaganda
Ze revista. O gesto de uma méo levantada pode simbolizar a divindade em uma pintura
medieval. Levantar-se quando um juiz entra em uma sala serve como um gesto de respeito.
Todos estes sfo tipos de sinais.

Portanto, a semidtica, tem também amplas implicagdes para o estudo da psicologia da
cultura e interpessoais em geral. Semidtica € um componente essencial do que é conhecido
mos circulos académicos como “estudos culturais” que € um tipo de investigacgéo cientifica da
cultura e como os seres humanos fazem sentido e interagem em um ambiente, tanto fisico
guanto social.

Assim, pode desempenhar um papel vital no estudo da literatura, arte, politica, meios
de comunica¢io de massa, antropologia e filosofia. Assim, a semidtica € talvez melhor
emtendida como uma ciéncia que estuda o papel e a fungfo dos sinais na cultura humana e
mmteracdo social.

O moderno estudo da semidtica é construido sobre as teorias de um nimero de
Unguistas e filosofos que se fascinaram com a forma como os humanos criam sinais € como

estes sinais interagem entre si para formar linguagens e praticas culturais. Segundo Santaella:
A semidtica faz parte da ampla arquitetura filosofica. Essa arquitetura estd
alicercada na fenomenologia, uma quase ciéncia que investiga os modos como

apreendemos qualquer coisa que aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer
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tipo, algo simples como um cheiro, uma formag@io de nuvens no céu, o ruido da
chuva, uma imagem em uma revista, etc., ou algo mais complexo como um conceito
abstrato, a lembranca de um tempo vivido etc., enfim tudo que se apresenta & mente.
(SANTAELLA, 2007, p.1)

Os sinais sédo entendidos como uma discreta unidade
4= sentido em semié6tica. E definido como algo que representa algo. Nesse sentido
palavras, imagens, gestos, cheiros, sabores, texturas e sons, essencialmente todas as maneiras
pelas quais as informagdes podem ser transmitidas como uma mensagem por qualquer
mente racional consciente, para o outro.

A natureza dos sinais tem sido discutida dentro de linguistica e posteriormente na
semidtica. Embora a maioria dos modelos dos sinais sejam “diadica”, enfatizando a relacéo
entre o significante e o significado, ou “triddica”, incluindo nfio s6 o significante e o
significado, mas também o interpretante, o individuo que entende e atribui significado para o
sinal.

A combinacfo de sistemas semiGticos que funcionam como mapas gerais, abrangentes
ou esquemas de significados culturais sdo chamados de codigos. Na semiotica,
wm codigo é um conjunto de convengdes ou subcodigos atualmente em uso para
comunicar o significado. O mais comum ¢ a propria lingua falada, mas o termo também
pode ser usado para se referir a qualquer narrativa. Os cédigos sfo sistemas que sugerem a
escolha de significantes e sua colocagdo para transmitir os significados pretendidos na
forma mais eficaz. Desse modo:

As diversas facetas que a andlise semiltica apresenta podem assim nos levar a
compreender qual é a natureza e quais sfo os poderes de referéncia dos signos, que
informagfo transmitem, como eles se estruturam em sistemas, como funcionam,
como s#io emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de efeitos sfio capazes de
provocar no receptor (SANTAELLA, 2007, p.04).

Portanto, a semiotica tem sido aplicada utilmente num certo nimero de campos que
wariam a partir da literatura para a arte e para a antropologia cultural. Como resultado, um
sumero de "ramos" ou subcampos da semidtica tém surgido crescentemente, como a
eossemidtica, semidtica cognitiva, semidtica computacional, semidtica literaria, semiologia

“a musica, semidtica social, semidtica urbana e semidtica visual.
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A semidtica literaria é o uso das teorias semidticas, terminologia e conceitos para
mterpretar textos literdrios. A semiologia da musica € a aplicagdo da semi6tica para o estudo
do simbolismo e significado na misica. Semiética social € o ramo da semidtica, que se
estende das teorias e conceitos da semidtica linguistica a andlise da comunicagfio humana e
“priticas significantes" no contexto da sociedade e da cultura. Semiética urbana € o estudo do
sgnificado e simbolismo transmitido por componentes do ambiente urbano, particularmente
2= suas estruturas fisicas, incluindo edificios, parques e ruas, e os textos que criam as regras €
modelos para essas estruturas, incluindo codigos de construgdo e leis municipais.

Cabe aqui destacar a semiética visual como o ramo da semidtica que estuda sinais
wisuais para uma série de investigagdes académicas, incluindo arte e histéria da arte e do
smpacto cultural da publicidade.

Conforme Santaella (1983), o signo pode ser analisado de diversas maneiras. Entre
slas. existe a constituigio do signo segundo sua relagdo com as trés classes de signos: icone,
‘mdice e simbolo. As qualidades do signo, como cores, formas, texturas, cheiro, dimenséo, € 0
gue chamamos de icone. Que apresenta uma relagdo de semelhanca entre aquilo que
experimentamos e aquilo que o signo € representado.

O signo indicial constitui-se numa relagio de contiguidade com o objeto, ou seja, uma
wcio ou algo que se faz presente por vestigios e estd identificada essa causalidade. Por
exemplo, fumaga remete ao fogo. O signo cujo ocorre uma relagio de convengdo ou lei €
deserminado de simbolo. Aqui acontece uma interpretagdo produzindo significado utilizado e
sempartilhado por um grupo de individuos. Por exemplo, existem os niimeros, o alfabeto ¢ as
glacas de identificagdo de trinsito que funcionam como convengdo para determinadas pessoas
% comunicarem.

Cabe aqui destacar que essa classificagdio dos signos ndo ¢ eliminatéria ou estatica.
Puis. pode ocorrer de um fcone ser também indice, ou um simbolo pode ser iconico.

Dependendo da forma como o signo se manifesta e € compreendido.
221 SEMIOTICA APLICADA A PUBLICIDADE
O consumo desempenha um papel fundamental na sociedade, criando de fato as

\emtidades sociais. Em outras palavras, a publicidade produz imagens pré-fabricadas nas

\gusis os consumidores podem se identificar e interagir com outros individuos. Desta maneira
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2 publicidade esta presente em todos os locais, seja em outdoors, embalagens, televisdo, radio.
revistas e jornais impressos ou virtuais, usando uma linguagem extremamente persuasiva.

A intenclio da publicidade é associar o desejo com mercadorias e servigos, para
consolidar sentimentos de afetos positivos para as marcas. A cultura de hoje é composta de
significados entre consumidores e comerciantes. Esses significados representam sinais e
simbolos que sdo codificadas em objetos do cotidiano. A semiética entra neste contexto de
forma determinante no discurso publicitdrio através das suas teorias.

De um ponto de vista semidtico, a pesquisa em publicidade pde énfase nas mensagens
gue sdo criadas sobre as mercadorias. Tais mensagens sfo o discurso de um produtor, de um
anunciante que se dirige a consumidores potenciais. As mensagens consistem de signos
verbais e ndo verbais, impressos, dudio, audiovisual e mesmo hipermidiaticos, e o produto
anunciado é o objeto referente por esses signos. Pesquisas da imagem da marca e do consumo
simbdlico, por seu lado, estudam as estratégias comunicativas das mercadorias como
mensagens (SANTAELLA; NOTH, 2010).

A publicidade utiliza-se da semidtica para auxiliar a compreender as interpretagdes e
influéncias culturais que agem sobre o consumo. Tendo em vista que a sociedade complexa
em que estamos inseridos ha constantes processos de transformagdes no cendrio comercial.
Com o rapido crescimento das tecnologias e das midias comunicativas 0 consumo vem se
expandindo em novos mercados, gerando hébitos e necessidades inerentes a uma demanda
cada vez maior de novos paradigmas da publicidade.

Nesse contexto, sdo consumidos mais significados que até mesmo o produto, entdo, a
semibtica, que é o estudo dos signos, sinais e simbolos e como eles sdo interpretados, se
habilita a detectar estratégias para uma comunicagdo em massa, como método analitico para o
auxilio dessa percepgfio das influéncias culturais do mercado. De acordo com Santaella e
Noth,

O mercado é um cenério de comunicacfo ndo verbal, um espago comunicativo no

qual o complexo produtor e os consumidores trocam ndo s6 mercadorias, mas
também ideias e valores (SANTAELLA; NOTH, 2010, p. 30).

A comunicagdo é o processo de transferéncia de informagdes a partir de um emissor
para um receptor, de modo que seja compreendida por ambos. Esse processo permite que os
organismos troquem informagdes por vérios métodos. H4 meios auditivos e nédo verbais de

comunicagdo, que se definem como processos pelos quais nés designamos e transmitimos

22




significados em uma tentativa de criar um entendimento compartilhado. E através da
gomunicagfo que a colaboragfio e cooperagdo ocorrem, através de uma mensagem que varia
em diferentes meios, quer seja verbal ou nédo verbal.

A comunicagiio nfio verbal ¢ geralmente entendida como o processo de comunicagéo
sravés do envio e recepgdo sem palavras, principalmente visuais, entre as pessoas. As
mensagens podem ser comunicadas através de gestos e toques, por linguagem corporal ou
postura, pela expressdo facial e contato visual. Mensagens néo verbais podem também ser
wansmitidas através de material exponencial, significando, objetos ou artefatos como roupas,
penteados ou arquitetura. De acordo com Santaella:

As mensagens podem ser analisadas em si mesmas, nas suas propriedades internas,
quer dizer, nos seus aspectos qualitativos, sensoriais, tais como na linguagem visual, por
exemplo, as cores, linhas, formas, volumes, movimentos, dinimica etc., quando, em
s=rminologia semidtica, estaremos analisando os quali-signos das mensagens. Podem também
ser analisadas no seu aspecto singular, como uma mensagem que existe, aqui e agora. Neste
caso. estaremos analisando os sin-signos de uma mensagem. Mensagens podem ainda ser
examinadas no seu carater geral de algo que pertence a uma classe de coisas (SANTAELLA,
2010).

As mensagens publicitdrias se caracterizadam pelo trabalho criativo do anunciante,
sendo o conjunto de ideias que se pretende transmitir para o cliente, para conseguir

sensibilizar sobre a necessidade de comprar.
As mensagens publicitarias sdo caracterizadas por uma relagdo particular de tenso
entre informagdo explicita e oculta. Por um lado, a mensagem publicitéria parece
conter sempre 0 mesmo ntcleo, por outro, parece transmitir mensagens ocultas, que
necessitam de habilidade semidticas para serem decodificadas (SANTAELLA;
NOTH, 2010, p. 78).

Ainda conforme os autores:
Na perspectiva pragmatica, todo processo de publicidade implica um ato semi6tico
da troca de mensagem que tem como meta um ato econdémico de troca de
mercadoria. N3o existe mensagem publicitaria em um apelo desses, mesmo que ele
nfo seja formulado explicitamente. Semanticamente, toda mensagem publicitaria
contém uma proposi¢do, cujo argumento identifica o produto e cujo predicado
atribui ao produto uma qualidade positiva. Também essa mensagem frequentemente

nfio é explicita, mas todo receptor sabe que um texto publicitdrio ndo quer propor



nada além de transmitir uma mensagem sobre um produto (SANTAELLA; NOTH,
2010, p.).

Entdo entendemos que a comunicagdes publicitérias devem ser abordados e analisados
2 partir de varios pontos de vista, a complexidade é grande porque a configura¢do seméantica €

&ividida em varios aspectos que estdo embutidos em cada mensagem.

3 A HISTORIA DA ARTE

No presente capitulo tragaremos um esbogo histérico da produgdo artistica enquanto
manifestacdo cultural da humanidade. A partir de um bosquejo pelos diferentes estilos,
pretende-se situar melhor o surrealismo enquanto movimento estético dentro da evolugdo da
Mustoria da Arte.

A arte representa uma expressdo da emogdo, sentimentos, ideias ou um conceito do
arusta. Ela possui uma finalidade comunicativa, através da qual se expressa uma visdo
@& mundo por meio de diversos recursos. Arte € um componente da cultura, que reflete seus
substratos numa concepg¢do econdmica e social, transmitindo valores e ideias, inerente a

gualguer cultura humana através do espago e do tempo. Segundo Kelly,

A obra de arte introduz o novo no mundo. O cendrio em que nos situamos reclama
sempre renovacgdo. O estilo de cada um de nds, na pratica do cotidiano ou nos
momentos maiores do convivio, também exige a constante renovagéo de atitudes e

mensagens. A atragiio pelo inédito ocorre a todo momento.” (KELLY, 1978, p.60)

O termo arte descreve uma gama diversificada de atividades humanas, atividades estas
wue podem ser verificadas ao longo da histéria da humanidade, desde os tempos pré-
Sustoricos. Segundo o critico de arte inglés John Ruskin (1819-1900), “as grandes nagdes
escrevem sua autobiografia em trés volumes: o livro de suas agGes, o livro de suas palavras e
@ livro de sua arte”. De modo que a arte pode ser um testemunho historico ao retratar
ssuacoes sociais de sua época. Para Kelly:

A arte, sobretudo, revela, no contexto cultural, a relacdo estreita entre a criagio e o
meio social, que lhe empresta a mais pura autenticidade. Capta e revela (KELLY, 1978).

% mesmo modo que a arte expressa a histéria humana, também pode ser uma ferramenta

para explorar o sofrimento, as deficiéncias da existéncia ciclica, de busca por respostas, por
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algum tipo de percepgio mais profunda. A dor e a alegria sdo ambos passageiros, fugazes e
wansitérias inerentes 4 natureza humana, elas surgem permanecem, ¢ depois se dissipam
Nesse sentido, a arte € sindnimo de capacidade, habilidade, talento e experiéncia no registro

de tais sentimentos. Para Proenca:
Todas essas manifestag@es artisticas demonstram uma preocupacéio humana: a busca
por expressar a beleza. Essa busca estd tdo presente em todas as culturas que até
mesmo os objetos utilitirios s3o concebidos de forma harmoniosa, com uma
cuidadosa combinacgio de materiais e cores (PROENCA, 2007, p.8).

Entdo a arte € considerada como uma atividade criativa do ser humano, que produz
uma série de objetos (obras) que s3o Gnicos, e cuja finalidade ¢ principalmente estética. Neste
contexto, a arte seria a generalizagfio de um conceito expresso desde os tempos antigos. A
definicio de arte é aberta, subjetiva e discutivel. Existe um acordo uninime entre
o= historiadores, filésofos e artistas, que a arte sempre foi um dos principais meios de
expressdo humana, através do qual se exprimem ideias e sentimentos, e reflete a maneira
womo o0 homem se relaciona com o mundo, podendo ser duradoura ou efémera.

Na antiguidade greco-romana, um dos principais bergos da cultura e das primeiras
manifestagdes da arte na civilizacdo ocidental, qualquer drea da produgfio humana que
expressasse uma habilidade era vista como a arte, excetuando-se a poesia. Para Plato, a arte
er2 um sentimento geral, era a capacidade criativa dos seres humanos. Essa visdo greco-
somana que considerava a arte apenas como uma habilidade de construir um objeto, comandar
wm exéreito, convencer o publico em uma discussfio ou fazer medi¢gdes agronomicas,
perdurou por outros perfodos das civilizages e comegou a mudar no Renascimento que foi
wm movimento cultural europeu entre 1300 a 1650.

Durante o Renascimento comegou a operar-se uma mudanga no modo de pensar das
pessoas. Com a separagfio entre Ciéncia e Arte, que incluia agora a poesia, houve uma
melhoria significativa no modo como as pessoas passaram a encarar a arte enquanto
manifestagio humana. Tipo de filosofia ou mesmo da profecia, que foi decisiva para a
publicacio em 1549 da tradugfo italiana da Poética de Aristiteles. Essa mudanga reforgou
wenificativamente a melhoria progressiva da situagfo social do artista, devido ao interesse dos
sobres ricos e notdveis italianos que passaram a financiar os jovens artistas que trabalhavam
para mostrar a beleza através de suas obras. Os produtos do artista adquiriram um novo status

passando a ser considerados objetos de consumo estético e, portanto, a arte se tornou um meio
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de promogdio social, aumentando-se o patrocinioe incentivo por parte parte de

volecionadores.
Na verdade, o Renascimento significou muito mais do que o simples reviver da
cultura cléssica: nesse perfodo, ocorreram, no campo das artes plasticas, da literatura
¢ das ciéncias, inimeras realizagbes que superaram essa heranga. O ideal do
humanismo foi, sem divida o mével de tais realizagdes e tornou-se o proprio espirito
do Renascimento (PROENCA, 2007, p 92).

Com o Maneirismo comega a arte moderna. Nesse periodo as coisas ja ndo sdo

representadas como elas s3o, mas sim, pelo ponto de vista do artista.
O termo Maneirismo vem da palavra italiana “estilo” (no sentido de elegancia):
maneira. Isso era surpreendente, jd que obras maneiristas costumavam ser descritas
como “artificiais™ e “esquisitas” (FARTHING, 2010, p. 202).

Nesse sentido a beleza se torna relativa, rompendo com a estética renascentista, o
movimento maneirista era caracterizado pelo exagero utilizando-se de cores forte para
manifestar uma criatividade complexa. O Maneirismo apareceu na arte com um novo
componente de imaginago, refletindo tanto o fantastico como grotesco, como pode ser visto
na obra de El Greco (1541-1614).

ad

Figura 1 - THEOTOKOPOULOS, Doménikos [El Greco]. Laocoonte. 1610-1614. Oleo sobre
sela, 56 x 76 cm.

Em contrapartida o Barroco é um estilo dominante no periodo entre 1600 a 1750. O

sermo “Barroco” era originalmente depreciativo, significava "disforme, absurdo, grotesco e

26




Bizarro". O termo ¢ usado para designar a arte, arquitetura e a musica que sucede a baixa
Renascenga e precede o Rococd. Visto como uma reagio ao estilo maneirista do fim do século
XVL no qual o idealismo classico deu lugar a uma beleza placida. O Barroco € associado

principalmente 3 arte feita sob encomenda da Igreja Catélica. De acordo com Farthing:
O século XVII foi uma época de enorme transformagio em toda a Europa.
Politicamente, o periodo testemunhou a ascensfo de lideres e governantes
autocraticos dispostos a se vangloriar de sua imensa riqueza: cdlices com joias
incrustadas, tapecaria com fios de ouro e espirais arquiteténicos sfo caracteristicas
dessa extravagancia (FARTHING, 2010, p 212).

A aristocracia secular também viu o impacto dramatico das artes e da arquitetura
barroca, como forma de impressionar os seus visitantes e seus potenciais rivais. Muitas
Sormas de arte como a musica, literatura e arquitetura inspiraram-se neste movimento cultural.

) Barroco usa uma iconografia direta, simples, 6bvia e dramaética.

Figura 2 - Casa de Opera da Marquesa. Bayreuth, Bavaria. 1744-1748.

Os avancos seguintes s6 foram feitos no século XVIII com o [luminismo. Nesse
periodo a arte se afastou da opress@io religiosa e da representagdo do poder para ser um
wendadeiro reflexo da vontade do artista, se concentrando mais em qualidades sensiveis do
wmhalho e ndo no significado. A consciéncia estética se torna um estado de contemplacdo
\esinteressada, no qual as coisas sdo mostradas na mais profunda pureza.

Nesse mesmo periodo surgiram proeminentes estudos no campo das ciéncias da

merureza que também irdo influenciar profundamente o pensamento iluminista. Entre outros
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estudos destacamos a obra do inglés Isaac Newton. Por meio de seus experimentos e
wbservagdes, Newton conseguiu elaborar uma série de leis naturais que regiam o mundo
material. Tais descobertas acabaram colocando a mostra um tipo de explica¢fo aos fendmenos
maturais independente das concepgdes de fundo religioso. Dessa maneira, a ddvida, o
experimento e a observagdo seriam instrumentos do intelecto capazes de decifrar as “normas”
\gue organizam o mundo. Tal maneira de relacionar-se com o mundo, ndo s6 contribuiu para o
wesenvolvimento dos saberes no campo da Fisica, da Matematica, da Biologia e da Quimica.
0 método utilizado inicialmente por Newton acabou influenciando outros pensadores que
também acreditavam que, por meio da razfio, poderiam estabelecer as leis que naturalmente
wegiam as relagdes sociais, a Historia, a Politica e a Economia (RAINER SOUZA, 2012).

Essa posi¢do foi destinada a isolar o artista da sociedade. Assim, a beleza de distincia
@& qualquer parte moral, tornando-se o objetivo final do artista, que comeg¢a a viver sua
peopria vida como uma obra de arte, mostrada na figura do dandi, um homem que d4 uma
umportancia a aparéncia fisica, linguagem refinada e prosseguida com a aparéncia de
undiferenga em um culto de auto. O dandismo em certos aspectos chega perto da
wspiritualidade e de estoicismo. Esses homens ndo tém outro status, além de cultivar a ideia de
Weleza em suas proprias pessoas e satisfazer as suas paixdes, de sentir e de pensar.

Um dos tedricos do movimento foi Walter Pater, que influenciou a chamada
Wecadéncia inglesa, estabelecendo em suas obras a concepgdo de que o artista deve viver a
wida intensamente, seguindo a beleza ideal, no “circulo magico da existéncia," um mundo
wsolado e autdnomo a servigo do prazer.

Por outro lado, Charles Baudelaire foi um dos primeiros autores que analisaram a
selacdo entre a arte € a era industrial emergente, prenunciando o conceito de "beleza moderna”
surgindo com a ideia de que ndo deveria haver beleza eterna e absoluta, mas de que todo
wenceito de beleza pressupunha algo de eterno e algo transitério, absoluto e especial. Assim,
¥ arte ¢ uma expresséo da dualidade do homem, seu desejo de felicidade perfeita se confronta
wom as paixdes que o movem na diregdo dela. Baudelaire viu na metafora da eternidade,
amcorada na arte clédssica antiga, uma ponte com aarte moderna, cujos logotipos sdo o
wmnsitorio, o fugaz, efémera e mutavel.

A influéncia dos escritos foi fundamental para os grandes acontecimentos do final
4 século xvi, a Declaragio da Independéncia dos Estados Unidos e a Declaragdo Universal

dies Direitos do Homem e do Cidaddo (Revolugéio Francesa) sfio exemplos. O movimento de
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renascimento Iluminista viveu momentos de grande ascensdo intelectual e cultural em um
contexto especifico de maturagdo de ideias herdadas do Renascimento. Cientificamente e
filosoficamente falando, o [luminismo viu o triunfo da razio sobre a fé e crenga, o politico e o
econdmico, o triunfo da burguesia sobre a nobreza e clero.

O século XX foi uma transformacdo radical do conceito de arte, uma superagfio das
ideias racionalistas do Iluminismo e da mudanga para conceitos mais subjetivos e
individuais. O conceito de realidade foi desafiado por novas teorias cientificas: a
subjetividade do tempo de Bérgson, a teoria da relatividade de Einstein, a mecanica quantica,
a teoria da psicandlise freudiana, e assim por diante.

Por outro lado, novas tecnologias fazem a mudanga da fung#io de arte, de modo que a
fotografia e a pelicula sfo responsaveis por refletir a realidade. Todos esses fatores resultam
na génese da arte abstrata, na qual o artista nfo se destina a refletir a realidade, expressando
sentimentos do seu mundo interior.

O Art Nouveau é um movimento de arte que surgiu entre 1890 a 1905, e se baseia na
estética das linhas curvas que expressam a realidade de um grande movimento artistico que
surgiu na Inglaterra, que posteriormente logo chega a Franga e & Alemanha, transmitido-se
depois por toda a Europa. Art Nouveau ¢é caracterizada pela presenca de ritmos, cores,
omamentos, inspirados por arvores, flores, insetos, animais e introduz o sensivel na
configuragdo didria.

E também uma forma de arte em que ocupa todo o espago disponivel para configurar
um universo pessoal considerado benéfico para o desenvolvimento do homem moderno. Para
Farthing,

O Art Nouveau foi um versitil estilo decorativo que granjeou imensa popularidade por
toda a Europa e nos Estados Unidos e influenciou todos os ramos da arte, desde a pintura e
arquitetura 3 arte grafica e design (FARTHING, 2010). Foi o resultado de muita influéncia
literaria, cientifica e filosofica que participaram de sua criagdo. Podem-se destacar as muitas
gorrentes simbolistas e expressionistas daquela época, tornando-se um marco no movimento
de renovacdo da arte, criando uma nova base para a arquitetura.

Em 1893 foi erguido em Bruxelas, por Victor Horta, o Hotel Tassel, considerado o
primeiro edificio Art Nouveau, onde a fluidez do espago ecoa em sua planta curva revestida

por ferro, mosaicos, afrescos e vitrais em perfeita sintonia. Horta desenhou um edificio tnico,
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com mobiliario que corresponde ao ritmo das paredes e da arquitetura, ele desenhou os

motivos dos tapetes, desenhos de méveis.

Figura 3 - Hotel Tassel. Bruxelas, Bélgica. 1893.

Sobre esse aspecto, Proenga afirma que:
De modo geral, o Art Nouveau procurou preservar o contato do artista com a
natureza e desenvolver um artesanato habilidoso. Os pintores, escultores e arquitetos
ligados a esse estilo tentaram escapar do crescente modo de producdo industrial e
criar pegas e materiais construtivos, recorrendo aos processos artesanais
(PROENCA, 2007, p 193).
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Figura 4 - Méveis do Hotel Tassel. Bruxelas, Bélgica. 1893.

A Espanha ndo ficou insensivel ao movimento, ¢ Barcelona € influenciada pelo Art
Nouveau, exaltadas pelo arquiteto Gaudi em suas construgdes fantisticas, inteiramente
cobertas com enfeites, plantas, folhas, gavinhas, e linhas de frutas harmonizadas com suas
superficies torcidas.

Na Espanha, essa busca de novas formas, que se caracterizou a arquitetura do fim do
século XIX e inicio do século XX, ganhou um carater decorativista e fantasioso sem limites
(PROENCA, 2007, p 193).
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Figura 6 — Interior da Casa Batll6 - Antoni Gaudi. Barcelona, Espanha. 1875-1877.

O movimento Nouveau coincidiu com o desenvolvimento da inddstria. O comércio e a

produgdo afirmaram a sua necessidade de publicidade.

Figura 7- Cartaz Publicitario — Art Nouveau.

Conforme Farthing (2010), o Surrealismo € um movimento artistico e literario que
surgiu na Franca e foi oficialmente fundado em 1924 por André Breton com a publicagdo do
"Manifesto Surrealista”". Um movimento avant-garde que teve sua maior expansdo no periodo
entre as guerras. Em seu manifesto, Breton define Surrealismo como automatismo psiquico
pelo qual se propde a expressar, verbalmente ou por qualquer outro modo, o funcionamento
real do pensamento, na auséncia de qualquer controle exercido pela razdo, fora qualquer

preocupacdo estética ou moral. Para Farthing,

Originalmente um estilo literério criado por um grupo de poetas de vanguarda, os
termos “surrealismo” e “surreal” entraram na linguagem comum para descrever
acontecimentos da natureza bizarra ou estranhamente coincidentes. A palavra
francesa “sur-réalisme” — “surrealismo™ (super-realismo) — foi utilizada pela
primeira vez 1917 pelo poeta e critico Guillaume Apollinaire, mas somente quando
os poetas André Breton (1896-1966) e Louis Aragon (1987-1982) a adotaram,




dando-lhe significado tedrico e pratico, a época surrealista passou a existir
(FARTHING, 2010, p 427).

O Surrealismo é uma evolugdo do Dadaismo, ao contrario do Dadaismo, que tem
como objetivo quebrar todas as "restricdes" artisticas enraizadas ao longo dos séculos, o
Surrealismo tem elementos substantivos de pensamentos irracionais da criatividade humana,
nos quais o desejo se expressa através da arte e manifestagdes do inconsciente, de modo que a
rejeicio da logica humana e as restrigdes da civilizagdo em favor da plena liberdade de

expressdo. Podemos perceber isso nas figuras seguintes:

Figura 8 - DOMENECH, Salvador Domingo Felipe Jacinto Dali i. A tentagdo de Santo
Antdnio. 1946. Oleo sobre tela, 90 x 119,5 cm.
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Figura 9 - MAGRITTE, René Fragois Ghislain. Golconda. 1953. Oleo sobre tela, 81 x 100

cim.

Na segunda metade do século XX surge o movimento artistico mais importante do
pos-guerra, a Pop Art. Essa corrente de arte deriva da palavra Inglés "arte popular” e teve
origem na Grd-Bretanha em meados dadécada de 1950, sob a lideranca de Richard
Hamilton e Eduardo Paolozzi. Esta nova forma de arte popular estava em nitido contraste com
o intelectualismo excessivo do Expressionismo Abstrato, e volta sua atengfio para os objetos,
mitos e linguas da sociedade de consumo

O epiteto de "popular” deve ser entendido corretamente. N&o € como a arte popular ou
as pessoas, mas, mais especificamente, como uma arte que ¢ produzida em massa. E uma vez
que a massa ndo tem rosto, que expresse a arte, entdo deve ser tdo andnimo quanto possivel,
s0 entfo ela pode ser compreendida e aceita por um maior niimero de pessoas. Em um mundo
dominado pelo consumo.

Em carta de 1957, Hamilton define os principios centrais da nova sensibilidade
artistica: trata-se de uma arte "popular, transitéria, consumivel, de baixo custo, produzida em
massa, jovem, espirituosa, sexy, chamativa, glamourosa e um grande negocio". Ao lado de
Hamilton, os demais artistas e criticos integrantes do Independent Group langam as bases da
nova forma de expressdo artistica, que se aproveita das mudangas tecnoldgicas e da ampla
gama de possibilidades colocada pela visualidade moderna, que est4 no mundo - ruas e casas -
e ndo apenas em museus e galerias (ITAU CULTURAL, 2008).

No inicio dos anos 1960, a arte pop norte-americana surge com Andy Warhol, Roy
Lichtenstein, Robert Rauschenberg e Jasper Johns. Este especial ramo americano vai
popularizar este movimento de arte, que questiona o consumo de massa de forma agressiva,
para apresentar a arte como um simples produto efémero, descartavel, de baixo custo para

consumir. A seguir, exibi¢ces de obras dos artistas mencionados:
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- Roy Lichtenstein
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Figura 10 - Spray - Roy Lichtenstein (1962)
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Figura 11 - Three Flags - Jasper Johns (1958)
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Figura 12 - Campbell's Soup Can — Beef - Andy Warhol (1965)

Desse modo, pode-se dizer que as velhas formulas baseadas em criar arte e beleza na
imitacdio da natureza tornaram-se obsoletas, e hoje a arte ¢ um fenémeno dindmico, em
constante mudanga, também imerso na midia de massa e nos canais de consumo, 0s quais
muitas vezes sdo efémeros. Sendo assim, cabe & arte procurar uma percep¢do imediata na
ideia do objeto em sua génese conceitual e em sua realizagio material. Basicamente, a
ambiguidade da arte reside na sua redugfo a certas categorias, como a imitagdo. A arte é um
conceito global em evolugdo e aberto a novas interpretagdes que ndo podem ser fixadas de
uma maneira convencional, mas devem reunir todas as tentativas para expressar e formular,

uma sintese ampla e subjetiva de tudo.

3.1 SURREALISMO

Tecidas as devidas consideragdes acerca da Arte enquanto manifestagéo cultural ao
longo da histéria da humanidade cabe-nos agora focar o periodo que servird de base para o
restante do desenrolar da pesquisa, qual seja 0 movimento surrealista.

Surrealismo, termo que aparece pela primeira vez em meados da década de 20 em
Paris, é a fusdo de sonho e realismo, a fim de alcangar uma “realidade superior” na qual o
imagindrio e o real se encontram em conflito. O Surrealismo era originalmente um projeto
literdrio, mas foi rapidamente adaptado para as artes visuais (pintura, escultura, fotografia e
filme). Esse manifesto artistico foi liderado pelo escritor francés André Breton (1896-1966),
que teve influencia direta da teoria psicanalitica de Sigmund Freud (1 856-1939). A partir dos
anos 20 o movimento se espalhou pelo mundo afetando as artes visuais, literatura, cinema,
musica, linguagem, pensamento politico, filoséfico e teoria social.

Nesse sentido, o Surrealismo nasceu de atividades do Dada ou Dadaismo movimento
artistico de vanguarda, durante a Primeira Guerra Mundial e com o objetivo de quebrar todas
as "restrigdes" artisticas enraizadas ao longo dos séculos. O Dadaismo teve fim quando André
Breton rompeu com o movimento, através da publicag@io de textos criticos em sua revista de

Jiteratura. O movimento Surrealista foi oficializado em Paris com a publicagdo do Manifesto

Surrealista de Andre Breton, que afirma:
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Surrealismo, automatismo psiquico puro pelo qual se propde exprimir, seja

verbalmente, seja por escrito, seja de qualquer outra maneira, o funcionamento real do
pensamento. Ditado do pensamento, na auséncia de todo controle exercido pela razo, fora de
toda preocupagdo estética ou moral. (André Breton - Manifesto do Surrealismo de 1924).
Esse manifesto foi originalmente concebido para prefaciar a publica¢éo de uma colecdo de
poemas. Breton estava respondendo assim a arte da teoria psicanalitica, especialmente a
interpretagdo de Freud sobre a liberdade e associagdo de analise dos sonhos inconscientes, que
foi de extrema importéncia para os surrealistas, a fim de desenvolver métodos para liberar a
imaginacfo. Nesse sentido o surrealismo ¢ um automatismo psiquico, ou seja, o processo pelo
qual o inconsciente, que parte de nds e que surge em sonhos, mesmo quando estamos
acordados e permite-nos livres palavras associadas aos pensamentos e imagens, sem inibi¢des
ou limites.

Para o Surrealismo o sonho € a produgfio psiquica que ocorre durante o sono e
caracterizam-se por imagens, percepgdes, emogdes que ocorrem em um arquivo. Irreal ou
ilogico, em vez disso, pode ser libertado a partir da cadeia normal dos acontecimentos da
logica real, mostrando situagcdes que em geral sdo impossiveis de ocorrer. A caracteristica
comum desse movimento € a critica radical da racionalidade consciente surrealista, € a
libertagdo das possibilidades imaginativas do subconsciente para alcancar um estado de
conhecimento sobre a realidade (super-realismo) o sonho estd presente em uma harmoniosa
profunda. O pensamento surrealista é expresso como uma rebelido contra as convengdes
sociais e culturais, concebido como uma transformagdo total da vida através da liberdade de
costumes tendo como referéncias Marx e Freud.

O movimento surrealista é de longe o mais longo entre as vanguardas, e sua ampla
repercussfo em todo o mundo fez a sua historia muito diversa no que diz respeito aos
movimentos circunscritos no tempo € no espago como o Dadaismo ou o Futurismo. Para
Helena:

Os surrealistas pretendiam ser, mais do que uma escola, um meio de conhecimento e
estudo aprofundado de conteudos ainda ndo explorados pelos que os antecederam: o
inconsciente, o maravilhoso, o sonho, a loucura, os estados alucinatorios, enfim, tudo o que é
inverso A tradi¢8o da 16gica e da racionalidade (HELENA 1996). Assim, o Surrealismo juntou
vérios artistas europeus que se destacaram pela genialidade, vista nas obras. Como exemplos

podem ser lembrados:
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O pintor belga René Magritte (1898-1967) estd entre os pintores mais originais,
juntamente com Paul Delvaux é considerado o maior expoente do surrealismo na Bélgica e
um dos expoentes mais originais da Europa de todo o movimento. Que depois de estudar na
Academia de Bruxelas, em seus primordios teve influéncias do cubismo e futurismo. Ele se
tornou conhecido por um numero de imagens instigantes, onde seu trabalho desafia as

percepgdes dos observadores pré-condicionados da realidade.

Figura 13 - MAGRITTE, René Fragois Ghislain.The son of man. 1964. Oleo sobre tela, 116 x
£9 cm.

Salvador Doménec Felipe Jacinto Dali i Doménech (1904 — 1989), mais conhecido
como Salvador Dali, era um proeminente espanhol pintor surrealista, nascido
em Figueres, Catalunha, Espanha. Dali era um habilidoso desenhista, conhecido pelas
imagens marcantes e bizarras em seu trabalho surrealista. Suas pictéricas habilidades sdo
muitas vezes atribuidas a influéncia do Renascimento. Seu trabalho mais conhecido, A
Persisténcia da Memoéria, foi concluido em 1931. Dali tem um repertério amplo que inclui

além da pintura o cinema, escultura e fotografia, em colaboragfo com uma série de artistas.
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Dali construiu um repert6rio amplo em inddstrias da moda e fotografia também. Na
moda, a sua cooperagdo com a estilista italiana Elsa Schiaparelli ¢ bem conhecida. Um
dos projetos feitos por Schiaparelli para Dali, incluia um chapéu em forma de sapato € um
cinto rosa com ldbios de uma fivela. Ele também esteve envolvido na criagdo de desenhos
téxteis e frascos de perfume. Em 1950, Dali criou um "traje para o ano de 2045" especial

com Christian Dior. Na Fotografia incluem nomes como: Man Ray, Brassai, Cecil Beaton,

e Philippe Halsman.

Figura 14 - DOMENECH, Salvador Domingo Felipe Jacinto Dali i. La persistencia de la
memoria. 1931. Oleo sobre tela, 34 x 33 cm.




Figura 15 - HALSMAN, Philippe. In Voluptas Mors.1951.

Joan Mir6 i Ferra (1893 — 1983) nasceu em Barcelona e foi considerado um dos
maiores representantes do surrealismo. Tendo se destacado em pintura e escultura sua obra
reflete seu interesse no subconsciente, como "infantil" e em seu pais. Na primeira fase de seu
trabalho, ele mostrou fortes influéncias no fauvismo, cubismo e expressionismo, passando
para uma pintura lisa com certaingenuidade, como é o seu famoso quadro 4
Fazenda (1920) . Depois de sua estada em Paris ., seu trabalho se torna mais onirico,

coincidindo com o ponto de surrealismo e aderir a este movimento.




Figura 17 - FERRA, Joan Miro i. Dona i Ocell. Barcelona, Espanha, em 1983.

Max Emst (1891 — 1976) foi um pintor e escultor alem#o naturalizado francés, valor
considerado fundamental tanto no movimento do Dadaismo como no Surrealismo. Ao longo
de sua carreira variada, Ernst foi caracterizado como um experimentador incansavel, com uma
extraordinéria variedade de técnicas, estilos e materiais. Em todas as suas obras que procuram

0 meio ideal para expressar, em duas ou trés dimensdes, 0 mundo extradimensional de sonhos

€ imaginagdo.
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Figura 18 - ERNST, Max. The Eye of Silence. 1943 - 1944. Oleo sobre tela, 108 x 141 cm.

Os surrealistas estavam interessados em expor os mundos complexos e reprimidos
internos do desejo do subconsciente, e o interesse neste tema promovia comportamentos
transgressores. Muitos dos artistas foram submetidos a psicanélise para estudar e arrancar seus
sentimentos latentes e comportamentos como uma cura para o que eles acreditavam ser o

constrangimento e os cddigos reprimidos e moral da sociedade.
O surrealismo foi o primeiro a ter pressentido as energias revolucionarias que
transparecem no “antiquado”, nas primeiras fabricas, nas primeiras fotografias, nos
objetos que comegam a extinguir-se, nos pianos de cauda, nas roupas de mais de
cinco anos, nos locais mundanos, quando a moda comeca a abandonéa-los. Esses
autores compreenderam melhor do que ninguém a relacfio entre esses objetos e a
revolugiio (BENJAMIN, 1985 p. 25).

Entdo, conclui-se que o surrealismo se propde a um automatismo psiquico puro, que se
propde a expressar por escrito ou de outra forma, o funcionamento real do pensamento. E,
portanto, um ditado do pensamento, verdadeiro composto na auséncia de qualquer controle

exercido pela razdo, isentando-se de qualquer preocupagéo estética € moral.

3.2 ARTE E SOCIEDADE

As origens e o desenvolvimento da civilizagdo sfio componentes vitais para a

compreensdo dos processos culturais que criam e modificam as sociedades humanas.
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Comparando e contrastando as sequéncias evolutivas de diferentes civilizacdes descobrimos o
€q ag

seu desenvolvimento tinico. De acordo com Farthing:

Ao longo da histéria, nenhuma sociedade, por mais baixo que tenha sido seu nivel
de existéncia material, deixou de produzir arte. Representagdes e decoragdes, assim
como a narracdo de histérias e a musica, sdo tio naturais para o ser humano quanto a
construgéo de ninhos € para os passaros. Ainda assim, as formas de arte variaram
radicalmente em épocas e lugares diversos, sob a influéncia de diferentes
circunstancias culturais e sociais (FARTHING, 2010, p.8).

A relagdo entre arte e sociedade vem mudando ao longo do tempo ¢ do espaco, em
especial alteragdes do significado do primeiro termo, o da arte, que hoje ¢ dividida em um
sistema que inclui e combina atividades antes consideradas muito distantes. No passado a arte
era entendida como uma representacéo religiosa, politica, educacional e moral. Atualmente a
arte ¢ considerada um dos fendmenos mais capazes de distinguir a espécie humana,
acompanhando-nos em nossa histéria evolutiva. Considerando-se arte como um sistema de
comunicagfo simbélica, um elemento essencial da organizacdo de sistemas culturais. Para

Becker:
Defina-se um modo como a totalidade de pessoas e organizagdes cuja agdo é
necessaria a produgdio do tipo de acontecimento e objetos caracteristicamente
produzidos por aquele mundo. Assim, um mundo artistico serd constituido do
conjunto de pessoas e organiza¢des que produzem os acontecimentos e objetos
definidos por esse mesmo mundo com arte (BECKER, 1977, p.9).

As atividades sociais e valores culturais podem ser encontrados e expressos
figurativamente, j& que a arte é uma ferramenta de controle social, mas também pode ser
consciéncia critica, sublinhando o fato de que suas obras sdo artigos de luxo que lhe
conferem, por exceléncia, a distingo social, j4 que o artista no verdadeiro sentido do termo ¢
aquele que se mostra capaz de abrir horizontes de didlogo, a liberdade e a diregfio, numa visio
das obras, sobre a qual podemos adquirir conhecimentos que também contém informagdes
sobre nés. Seus temas e esquemas formais afetam nossas subjetividades e, consequentemente,
a nossa identidade e visdo de mundo.

Segundo Herbert Read (1 893-1968), “Necessario passar em revista toda a historia da
arte € mostrar, fase por fase, como cada estilo e cada maneira provieram das condicdes

climaticas e econdmicas do momento e do lugar, e como a arte, em sua qualidade de
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expressdo de conhecimentos e aspiragdes humanas, foj entrelagada no contexto da cultura
predominante”,

nao
ada

ou
Varios movimentos artisticos poderdo contar sua historia,
Entdo, numa viso cultura] e até mesmo filoséfica, a arte & um
amanha.

Dessa forma conclui-se que a arte sempre esteve presente no cotidiano da sociedade. Mas,
s6 a arte influencia uma camada social, mas toda uma camada social pode ser influenci

diretamente pela arte, sendo €xpressa sob a dtica do artista, numa vissio Iadica, critica
poctica. Ao longo dos séculos

espelho do ontem, do hoje e do

3.2.1 ARTE E PUBLICIDADE

Cultura e arte sempre permearam a publicidade, mas provavelmente nunca tanto como
hoje. Desde o inicio de sua histéria, a arte tem sido considerada

pela sociedade como
sinénimo de genialidade,

criatividade e habilidade, Mesmo anteriormente a Renascenca até o
momento em que a cAmera surgiu, a arte tem procurado representar a realidade, tdo fielmente

quanto possivel, levando em consideragdo a capacidade do artista para traduzir em um meio

de expressdo o que seus olhos viram. A arte é realizada com foco em

€Xpressar emocgdes e
sentimentos,

enquanto a publicidade existe unicamente para fins lucrativos.

A publicidade tem a fun¢o de enviar informagdes para o publico, usando uma
linguagem racional, mas também & uma ferramenta de manipulagfo e persuasio através de
uma linguagem emocional que captura a atengfio do es

diciondrio, vamos encontrar uma definigdo sobre arte, que € a capacidade de forca, e

habilidade para fazer uma coisa, interpretando uma realidade e expressando visualmente um

ponto de vista. Se buscarmos publicidade no diciondrio, veremos

que € a arte de vender um
produto.

arte trabalham a partir do nivel de inconsciéncia,

instintos. Mas a publicidade diferentemente da
"bensli

procurando provocar emocQes, despertando

arte cria necessidades associadas com outros
» COmo juventude, energia, felicidade, S€x0, amor, inteligéncia e sucesso, que por sua

vez, desempenha um papel quase que imediato no comportamento dos consumidores, jaqueé




oferecida uma gama de produtos atraentes, de maneira que aumenta ainda mais a tomada de
decis6es. De acordo com Kelly,

Qualquer que seja sua forma de arte ocorre a comunicagio: a mensagem se transfere. Entre a
obra e o espectador, prossegue o coléquio humano. H4 obras que se contemplam; outras que
intrigam (KELLY, 1978).

Ao longo deste século, a arte tem proporcionado uma produgdo muito extensa de
imagens desenhadas a partir de uma multiplicidade de processos e pontos de vista diferentes,
¢ a publicidade vem usando a arte como inspiragfio, uma fonte constante de reflexfio para as
agéncias, que vem utilizando essa grande ferramenta para promover seus produtos.

Dessa maneira, qualquer que seja sua forma, a publicidade tornou-se inevitavel, somos
bombardeados por propagandas, tanto nas ruas, quanto na televisfo, radio, jornais, revistas ou
internet, onde somos desacerbadamente exauridos de informacgdes a todo instante. Este fator
revela o penetrante poder exercido pela publicidade, interferindo diretamente na maneira
como o individuo vive. Ao contrario da arte, que reflete a vivéncia do individuo. Quando uma
sociedade atinge um estigio em que boa parte da populagio vive acima do nivel da
subsisténcia, a propaganda ¢ inevitdvel, e inevitavelmente persuasiva (VESTERGAARD,
SCHRODER, 2000).

Sendo assim a propaganda ¢ o meio de conhecer. Ela utiliza uma gama de ferramentas
eficazes na comunicagio, puramente comercial, onde o objetivo primério é alavancar o
consumo de bens e servigos, a fim de aumentar a produgfio e simultaneamente acelerar a
economia. Essa forma de comunicagio em massa do sistema econémico vem incentivando os
consumidores a adotar uma postura materialista, de formas tangiveis e intangiveis. Deve-se,
no entanto, compreender que a publicidade ndo pode rejuvenescer ou restaurar um mau
produto, ela por si s6 ndo vende, mas, pode ajudar auxiliando no processo de venda através de
meios de comunicago, tendo em vista que a publicidade por si s6 ndo vende, ela tenta refletir
em seus produtos a arte, de forma que esses “produtos” sejam vistos como uma nova releitura

de uma “obra”, como podemos ver a baixo:
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Figura 19 - La Fille 4 La Perle. Vermeer. 1665.

3.2.2 SURREALISMO E PUBLICIDADE

A publicidade utiliza-se da arte para chocar, provocar ou induzir a aquisicdo de bens
promovidos em uma campanha. Nesse processo de uso da arte, muitas indtstrias t€m utilizado
0 surrealismo em suas campanhas com a crenga de que a imagem visual nio convencional
pode ser usada para desbloquear motivagdes ocultas, referentes ao desejo do consumidor.
Esses antincios surrealistas mostram que a incorporagdo de fantasia em sua estratégia
publicitiria pode lhes dar uma vantagem estratégica devido & sua natureza incrivelmente
artistica e criativa, fazendo com que qualquer publico se interesse em VEr 0§ anuncios.

As obras surreais tornaram-se fontes importantes para os publicitarios que desejam se

desviar da norma. T3o abstrato quanto elas podem ser, a arte surreal chama a atengfio dos

podem empregar em antincios impressos, como forma de atrair os consumidores que estdo
curiosos sobre o que est4 sendo vendido. Esses consumidores tem €m sua grande maijoria uma

percepedo de euforia nas imagens surrealistas. Como muitos destes consumidores vivem um
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responsabilidades didrias. Os produtos que integram um aspecto sobrenatural em seus projetos
Vvéo atrair mais clientes do que aqueles que se concentrar apenas na funcgio.

Sendo assim, a qualquer empresa seriamente interessada em criar uma boa visdo de
mercado para a sua marca, seria aconselhdvel investir em campanhas surreais, que ¢
deliberadamente vanguardista e chocante. Ao atrair 0s consumidores para o contetido
perturbador do antncio, a empresa tem uma boa chance de ganhar de longa duracdo o
reconhecimento da marca a partir de uma critica da midia, que até entfo desconhecem sua
existéncia. O imagindrio surrealista & particularmente eficaz nessa tarefa, devido a sua
evocagdo de escapismo.

A proposta estética do surrealismo na industria da moda € transmitir uma linguagem
que se torne cada vez mais familiar, fixando a visio que a marca ¢ alem de uma vanguarda
modernista. A valorizacdo da estética na linguagem de moda niio visa glorificar apenas o ego,
mas também, estabelecer uma distingdo do usuério de moda das demais empresas. Nesse
sentido a moda leva a arte para o universo das ruas. Uma demonstragdio de publicidade
surrealista aplicada 3 moda é a campanha primavera/verdo 2012 de Diane Von Furstenberg:




Figura 20 - Campanha Diane Von F urstenberg

Nessa campanha Diane Von Furstenberg inspirou-se em obras do artista Salvador
Dali. A campanha apresenta modelos com espelhos onde

as suas faces sdo refletidas no céu
californiano. O posicionamento inesperado dos espelhos empresta a campanha um ar

surrealista, e aponta para Dali, em particular, famoso p

Or suas paisagens de expansfio e
Justaposicdes surpreendentes, Segundo Diane:

“Uma mulher confiante vera a si mesma. O

espelho reflete 0 céu, a luz e a verdade”. A campanha recebeu criticas mistas de especialistas

em moda, considerando uma referéncia irbnica ao esteredtipo de campanhas onde modelos
s80 o principal atrativo, e uma declaragdo simultinea que o foco deve ser "
Toupas em vez de quem est4 estrelando a campanha".

sobre tudo as

Possivelmente a maior influéncia individual sobre as técnicas modernas de publicidade

presta-se a partir do método surrealista. De paranéica critica a Justaposicdo de Magritte e Dali,
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HE FIRSTERAGHANCE - EN FROM TOM FoaD

Figura 21 - Tom Ford for Men — Tom Ford. 2007.

Desta forma pode-se concluir que um dos principais propositos da arte surrealista foi
bater no subconsciente do espectador. De modo que, ao definir o surrealismo, a maioria das
pessoas concordam que enfatiza 0 mundo da fantasia, em oposi¢do ao mundo real. Em seu
esforgo para refletir os anseios da mente subconsciente, o surrealismo frequentemente usa
imagens oniricas na propaganda, que tornou-se uma tendéncia e inovag#o da publicidade no
recorrer do século 21. A fim de tornar publico as informagdes da marca, um anuncio tem que
ser criativo o suficiente para se destacar entre os produtos concorrentes. Surrealismo na
publicidade € usado para evocar a audiéncia, de modo que eles possam reter a informagéo do
produto. Enquanto veem antincios surrealistas os consumidores estdo ativamente envolvidos
em resolver o enigma ou derivar o significado oculto da histéria deste antincio. Assim, um

anuincio com sucesso cria um impacto na mente dos consumidores.

4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para alcangar os objetivos dessa pesquisa fizeram-se necessdrio a pesquisa
bibliografica, que engloba todo o material publicado em relagdo ao assunto de estudo
proposto. Segundo Lakatos e Marconi, a pesquisa bibliografica tem o objetivo:




Colocar o pesquisador em contato direto com tudo que foi escrito, dito ou filmado
sobre esse tipo de assunto, tendo por finalidade conhecer as diferentes formas de
contribui¢do cientifica que se realizaram sobre determinado assunto ou fenémeno.
(LAKATOS; MARCONI, 2006, p. 71).

Além de também a pesquisa de dados secundarios, que conforme explica Malhotra
(2004), trata-se de “informagdes disponibilizadas por fontes empresariais € governamentais,
empresas de pesquisa de marketing e base de dados computadorizadas, [...] uma fonte [...] de
informagdes sobre o historico do problema”.

Ja a analise foi feita através de estudos propostos por Santaella e Niemeyer (2003),
que possuem pontos comuns de percep¢do e método com base na semiotica Peirceana. A
semidtica de Charles S. Peirce € a racionalizagdo do proprio pensamento e divide-se em
tricotomias, tais como,icone, indice e simbolo. Sendo assim, a andlise de duas fotografias
publicitarias surrealistas sera elaborada com base nos estudos “peirceano” de Santaella e

Niemeyer.

4.1 ANALISE SEMIOTICA

A semiodtica de Charles S. Peirce € a racionaliza¢io do préprio pensamento e divide-se
em triades, tais como a divisdo fundamental do signo como icone, indice e simbolo. Sendo
assim, a andlise das duas fotografias publicitarias surrealistas serd elaborada com base nos
estudos “peirceano” de Santaella e Niemeyer (2003). As imagens do editorial estdo em
sequencia, primeira e segunda. A primeira € do ensaio intitulado “Berlin Stories” e a segunda

“Exposure of Luxury”.
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23 - “Exposure of Luxury”- David LaChapelle

||."' gura

|

Indice ¢ algo que indica de forma causal, sfo indicios de algo que estd presente. Na
rmeira imagem da parte do editorial intitulado de “Berlin Stories”, a composi¢io estética

s cores amareladas e douradas que predominam a fotografia indicam que o contexto se



enquadra em uma temporalidade classica, também € possivel notar as formas que compde o
cendrio que também complementa essa temporalidade.

As garrafas secas no chdo indicam que j4 € final de festa, que as bebidas ja foram
consumidas e que as pessoas jogadas na cena provavelmente estio bébadas e praticaram
orgias. Com um olhar mais demorado e atencioso sobre a obra, nota-se também que hé
mendigos exclusos na parte externa do ambiente € mostra que estdo desejando entrar e
usufruir dos prazeres existentes na parte interna, ou seja, na festa que esta acontecendo, isso
se ver pela expresséo de como estfio através do vidro.

A segunda fotografia foi intitulada de “Exposure of Luxury” h4 indice de que ali o
contexto se passa no meio de um caos de uma guerrilha, houve morte, pois existe um
esqueleto no chdo e ocorreu algum tipo de incéndio que podemos perceber claramente pela
fumaga e pelas arvores e objetos queimados espalhados no enquadramento.

As arvores que cercam todo o contexto estio com suas formas caracteristicas
preservadas, porém, com indices de que foram queimadas junto com o todo, exceto o carro, a
modelo e as joias. Esta imagem trata-se de um contexto fora do cendrio urbano de uma época,
mas que ha um possivel resquicio de que havia ali povoamento, se destacando através de
quadro no chéo, piano, o cofre, que ddo indicios de que havia casa naquele local especifico,
ou saldo, ou algum ambiente que fora destruido pela possivel guerra acontecida.

A fumaca no fundo da imagem mostra que acredite-se que o ocorrido ndio faz muito
tempo ¢ que 14 no horizonte ainda h4 sinal de fogo representado pela cor amarelada clara que
se ver bem no horizonte. Uma visdo pés-moderna que provavelmente tende a querer mostrar a
.~ evolugio do produto. O ambiente é p6s-apocaliptico. As colunas gregas queimadas e restos de
'[ mobilia antiga, quadros e corpos sem vida espalhadas pelo ambiente representam a morte dos
ares retrds que, até entdo, tinham sido apresentando na primeira parte do editorial. O carro
(produto vendido pela publicidade) também mostra sua evolugdo e moderniza¢do da marca.
|A0 invés da modelagem antiga, agora apresenta curvas aerodindmicas, cores flior e
‘metalizadas. O renascimento de uma nova marca também pode ser associado & simbologia
}que a iluminag#o da foto passa (nascer do dia — nascer de uma nova marca).

"l E possivel aqui fazer uma associagdo entre a primeira e a segunda imagem. Prova
0 sd0 as colunas gregas presente em ambos cendrios e elementos de cena datados da

=cada de 30. Contudo, aqui essa fotografia artistica nega completamente a sua antecessora,
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que mostrava vida, diversdo, orgia e festa. Ambas as imagens tendem a despertar o imaginério
e o subconsciente do receptor para as significagdes que sdo propostas pela arte da fotografia
Percebemos cores frias e sombrias em tons de azuis e cinzas. O carro que esté inserido entre
todo o caos estd intacto, podendo-se observar claramente que ele apareceu apés o incidente.
As joias em ouro e brilhantes situadas na méo e no cofre remetem ao luxo exuberante do carro
exposto, contrastando com todo cendrio cadtico e destrufdo da imagem. A mulher que estd
segurando as joias € de alta classe, pode-se ver claramente que ela se veste com vestimentas
de alta costura e ¢ muito bem produzida. Ela segura joias que estfio indicando que estavam no
cofre contido no chio, estd visivel isso, j4 que o sofre est4 aberto e com mais pedras preciosas
dentro dele. A fumaga no fundo da imagem mostra que acredite-se que o ocorrido néo faz
muito tempo e que I4 no horizonte ainda hé sinal de fogo representado pela cor amarelada
clara que se ver bem no horizonte.

O icone representa algo por similaridade ao objeto, mesmo que este nio exista. Assim
pode-se afirmar que as duas imagens fotograficas sdo icones. Na primeira imagem existem
como icones o sofd, o carro, as garrafas, as pessoas, a janela, o lustre, as esculturas e tudo que
forma a imagem. A segunda podemos ver o carro, a mulher, as joias, as roupas da mulher em
material sintético, o cofre, o piano queimado, as arvores queimadas, o esqueleto, ou seja, tudo
que esta na fotografia porque €.

Os simbolos sio independentes de ligagdes de causa e consequéncia e ndo tem
semelhanga. Sdo traduziveis por leis e convengdes dos grupos culturais. Exemplo, o gesto de
apontar com o dedo indicador pode ser tanto indice quanto simbolo, dependendo da situacdo,
€ 0 receptor automaticamente saber que aquele dedo estd mostrando algo, outro exemplo so
as palavras, pois remetem uma ideia. Essa identificagfio é possivel perceber na faixa na parte
superior da fotografia, onde ¢ possivel ler “New Year 1932” (Novo Ano 1932), simbolos ja
wentificados que mostram ser a comemoragdo de um novo ano existentes na primeira
imagem.

A primeira parte do editorial faz analogia as esculturas gregas, um estilo da Grécia
itiga que € agucado pela nudez e performance escultural. Forma simbélica representada
elas cobras que se localizam no canto esquerdo fazendo alusdo a genitdlia masculina, assim
»mo a garrafa posicionada entre as pernas de um dos personagens que est4 no sof. Garrafas,
tas, tudo isso simboliza o félico, o erotismo, a genitalia masculina. Neste caso, a posicéo de

8 produto tem um significado convencional, como nos aponta Niemeyer (2003).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Baseado nesta pesquisa pode-se observar que a fotografia surrealista pode ser vista
como uma forma diferenciada de chamar a atengdio dos consumidores para uma publicidade
menos convencional. As fotografias de David LaChapelle por exemplo, traz consigo uma
série de elementos ousados misturando varios elementos do Surrealismo que compdem todo o
seu cendrio e o seu olhar fotogréfico.

O surrealismo por si s6, se diferencia de muitos outros conceitos fotograficos em meio
a publicidade devido a sua ousadia de trazer para o mundo real elementos antes s6 visto no
mundo dos sonhos e no subconsciente humano. Com esse conceito utilizado € possivel atrair
olhares para a fotografia além do produto.

Com o surrealismo inserido agora na Industria Cultural, a propaganda ganhou também
esta nova visdo estética que trouxe para o mundo de percepgdes visuais mais irreveréncia e
isso ¢ um detalhe que os consumidores prestam muito a atengdio, 0 novo, o inusitado, o
diferente, o que possa atrai-lo através de elementos criativos e inovadores.

O surrealismo nas fotografias publicitarias de David LaChapelle ¢ bastante relevante
por causa do avango de utilizagdio dessa manifestagéo artistica nas pegas publicitarias. Suas
caracteristicas fortes como o bizarro e o erotismo trazem consigo um complemento para a
fotografia que por sua vez se complementa a semibtica. Assim, a pesquisa bibliografica
buscou buscar informagdes coerentes sobre como tudo comegou e como essas trés dreas foram
se complementando (Surrealismo, fotografia e semidtica) e causando impacto nas pessoas que
sdo influenciadas por elas. Com isso, ¢ possivel perceber que essa forma de fazer fotografia
traz um atrativo maior que muitos outros tipos de fotografias publicitérias, as técnicas
utilizadas também tem esse propdsito, o estouro de luz, saturagdo de imagem, outros
elementos compdem o enquadramento de cada fotografia desse segmento.

Através da semidtica pelos estudos de Niemeyer e Santaella, descobriu-se também o
quanto o surrealismo utiliza de simbolos, indices, de como faz alusdo a outras coisas e de
como hd analogias sexuais e vérios conflitos de ideias como fatores cruciais nesse padréo
artistico. Contudo, pode-se concluir que essa forma de fazer publicidade, misturando arte vem
de muito tempo atrds e que ao longo do tempo foi-se enquadrando e se adaptando 4s novas
ideias que estdo surgindo. O surrealismo inserido nas fotografias e nas pegas audiovisuais

blicitarias trouxe mais inovagio e mais expectativas de que o mundo quer ver o

54




“despadronizado™, isso atrai, principalmente a classes mais instruidas que necessitam por
novidades e exclusividade.

Deve-se citar que ha outros tipos de trabalhos publicitérios que utilizam de outras
manifestacdes artisticas e que conseguem atrair o publico também, como o pop arte entre
outros que conseguem chamar a atengiio e influenciar a uma compra através do impacto visual
que causam nas pessoas.

Assim, essa andlise veio mostrar como a fotografia, a semiética e o surrealismo se
complementam de forma a construir um argumento analitico / cientifico num processo

sistematizado e sensivel com o imagético.
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