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Hibridismo contemporaneo: questoes
vertiginosas entre as artes visuais e a
publicidade & propaganda’

Hibridity contemporary: issues dizzying
between the visual arts and publicity &
advertising

Resumo

Ja nao é de hoje que muitos pensadores, criticos e historiadores
tratam com seriedade os rumos que a arte vem tomando nas tltimas dé-
cadas. Seu desligamento com a histéria evolucionista do homem a permi-
tiu ser livre, tendo, agora, seu proprio caminho. Em sua independéncia,
entretanto, a arte ndo caminha sd: encontra no pop, no mercado e na
publicidade varios aliados que fazem jus aos periodos em que vivemos, o
contemporéineo. As discussdes aqui propostas buscam esclarecer rotas de
um caminho altamente vertiginoso entre as artes visuais e a publicidade
& propaganda, onde encontrar respostas, hoje, provavelmente ndo seja a
melhor solugéo. E sim, talvez, aprender a moldar estas varias relagdes que,
muitas vezes escorregadias, podem levar a arte 8 um caminho sem volta
- se é que ndo ja a levou..
Palavras-chave: Arte. Publicidade & Propaganda. Contemporaneo. In-
dustria Cultural. Pés-modernidade. Pop Art.

Abstract

It is not new that reaseachers, critics and historians treat in serious
way the art direction in the last decades. Its disconnection with the man’s
evolutionist history allowed it to be free, having now, its own way. In its
independence, however, the art is not going alone: finds in the pop, the
market and the publicity a lot of allies that represent well the period we
live on, the contemporary. The discussions here proposed intend to make
clear the routes of a really-vertiginous way between visual arts and publi-
city & advertising, where find answers, nowadays, is probably not the best
solution. But maybe, learn how to shape those different relationships that
can take art to a way with no return - if they did not take it yet.
Keywords: Art. Publicity & Advertising. Contemporary. Industry. Post-
-modern. Pop-Art.
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1 Introducao

Pensar e refletir as praticas e valores derivados das
Artes Visuais e da Publicidade & Propaganda é uma ta-
refa mais do que essencial para quem deseja entender do
que as duas tém a propor. Compreender a dualidade de
conceitos, querer se aventurar na vertiginosa discussdo
entre uma e outra, e entender que nem sempre ha ime-
diatas respostas para todas as atuais questdes é uma boa
forma de iniciar essa tarefa — uma vez que com o advento
da contemporaneidade, seus rumos parecem tragar rotas
a um sincretismo altamente instigante e questionador.

As Artes Visuais, até entdo “pura’, singela e in-
cansavelmente repleta de boa fama e carater, vé em seu
destino um alarmante sinal: a perda de seu valor. Ao par-
tir de um principio em que “tudo é arte”, pode-se obser-
var - e néo ¢ de hoje - que objetos, icones e praticas tém
carregado cada dia mais o status artistico.

Do outro lado, temos a publicidade, tdo seduto-
ra, atrativa, mentirosa e repleta de desejos por atengdo. Vé
neste “advento da perda de valores artisticos” a oportuni-
dade perfeita para ser entrelagada aos méritos (agora ndo
mais) filosoficos, transformadores e inteligentes da arte.
Ao mesmo tempo, prostitui o que ja conhece de técnica e
teoria sem nenhum e qualquer pudor, buscando no feti-
che a arma principal para alcancar seu principal objetivo:
vender.

Logo, entender que este recente didlogo composto
por espagos tdo adversos - mas ao mesmo tempo, hoje,
tdo aparentemente unidos - ndo possui contornos defi-
nidos, é o principal agente motivador deste artigo, que se
coloca no intuito de discuti-los, compreende-los e, prin-
cipalmente, contextualiza-los no atual periodo em que

vivemos.

2 Narrativas e mutacdes: arte rumo aos desdo-
bramentos dos séculos XIX e XX

Sendo executada no chamado “novo mundo”, por
volta do final do século XIX e inicio do XX, onde mui-
tas mudancas foram vivenciadas em pouco tempo, a arte
também percebia uma transformac¢io: o chamado perio-
do “moderno” comecava a aflorar. Havia uma necessida-
de em se fazer uma “nova arte” para um “novo mundo’,
mesmo que em carater experimental, através da busca a

respostas e questionamentos que dissessem respeito so-

bre a natureza da arte, da experiéncia humana e da au-
tocritica.

Assuntos que até entdo nas artes eram velados e
camuflados, passaram a ser percebidos de outra maneira:
sendo o assunto principal do trabalho. Tanto o realismo,
impressionismo, naturalismo, quanto outros periodos,
dissimulavam os meios, usando a arte para ocultar a pro-
pria arte. Tudo o que ja foi assunto a ser posto em “co-
xias” ou bastidores da arte, no Modernismo pdde-se ver o
mesmo “‘em cima dos palcos”. A atengdo principal estava
no modo como o assunto ¢é tratado, e ndo mais no que é
retratado.

Mesmo por vezes indo de encontro a visdes ar-
caicas, o Modernismo, com seus individuais objetivos,
jamais pretendeu exaltar uma ruptura com o passado.
Diferentemente do contemporaneo - a ser tratado mais
a frente — 0 Modernismo se caracteriza, também, por ser
um momento de transi¢do onde estabelece uma lineari-
dade histérica com o que ja foi produzido, e abre portas
para uma maior liberdade artistica culminante da década
de 60 até os dias de hoje.

Uma outra questio a respeito da Arte Moderna é
sobre a quebra conceitual que gira em torno da contra-
ditéria relagdo entre belo e util - talvez o primeiro passo
para a futura “arte funcional’, resultante na Publicidade &
Propaganda de nossos dias. No trecho de “O mundo como
vontade e representagio”, de Arthur Schopenhauer, sub-
tende-se haver um grande vacuo entre utilidade e beleza.
Segundo o Filosofo, “ndo poder ter utilidade nem ser lu-
crativo é uma caracteristica do trabalho do génio; é o seu
titulo de nobreza” (SCHOPENHAUER apud DANTO,
2006, p. 90). Contudo, tal premissa foi rejeitada desde o
pré-Moderno, onde buscava-se unir e justificar cada vez
mais a funcionalidade de algo com seu cunho estético,
sempre atrelado ao mercado de ornamentagéo artistica e
arquitetural.

Fazendo o oposto do que a Pop Art futuramente
viria trazer - do mercado as artes — a Art Nouveau foi
responsavel por levar as artes ao mercado, prevalecendo-
-se de objetos comuns do cotidiano e da arquitetura com
o intuito de atribui-los um cunho artistico e um traco
particular. Ocorria a formagdo de um principio de arte
funcional entre os artistas ja que estes “se tornaram auto-
conscientes acerca do estilo e comegaram a experimentar
e a desencadear novos movimentos” (GOMBRICH, 1985,
p. 442).

Controversos e “modernos” debates sempre foram
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imprescindiveis em torno da Arte Moderna, mas prova-
velmente nada repercutiu tanto quanto um transgressor
acontecimento ainda do inicio do século XX - talvez o
mais importante do movimento para esta discussao aqui
proposta. O ano de 1917 tinha reservado para a historia
da arte um inicio de inumeros “delitos” que colocavam
em questdo a tradicional critica estética de arte. O rea-
dy made “Fountain’, de Marcel Duchamp, ao ser exposto
numa exposi¢do da Sociedade de Artistas Independentes,
pode ser considerado como simbolo icénico das novas
obras de arte que seriam produzidas — e até hoje sdo -
onde “a beleza na verdade nio poderia constituir nenhum
atributo definidor da arte” (DANTO, 2006, p. 92). Seria
essa a grande razdo para Danto (2006) vir a denominar
que a Arte tinha chegado ao seu fim.

Embora o termo “fim” tenha sido imposto pelo
autor de maneira um tanto quanto alarmante para o que
realmente queria dizer, sua mensagem néo deixa de ser
coerente. Nicolas Bourriaud (2009) veio a definir de ma-
neira mais objetiva que néo se tratava de um “fim da arte”
Segundo o autor “ndo ha ‘fim da histéria’ nem ‘fim da arte’
possiveis, porque a partida sempre é retomada em fungido
do contexto, [...] em func¢éo dos jogadores e do sistema que
eles constroem ou criticam” (BOURRIAUD, 2009, p. 25).

De qualquer forma o “divorcio entre a estética e
atividade artistica é confirmado” através do urinol, como
ja anunciava Cauquelin (2010, p. 90). Duchamp fazia uma
critica afirmativa a ndo-estética, alegando que qualquer
objeto ao ser exposto — e ai estd um importante ato, res-
ponsavel, agora, por toda a reclassificagio e denominacio
do que é arte ou ndo é arte — se tornaria uma obra, ja que é
o0 ato da mostra, da “exibi¢do’, que consagra e eleva a peca
ao patamar de arte, e ndo mais a propria obra por si so.

Ao promover a ndo-estética classica, Duchamp,
e a maioria dos “Dadas”, buscavam (re) viver um renasci-
mento onde a primeira guerra mundial traria a eles uma
nova excitagdo. Para Stephen Farthing (2010) “os dadais-
tas achavam que a arte havia traido a humanidade e era
essa postura essencialmente antiartistica que tornava o
dadaismo tdo dindmico”. Contudo, Cauquelin deixa claro
que tal posicionamento ndo seria uma “antitese” ou uma
oposi¢do quanto a arte, mas sim uma “deslocag¢do de do-
minio, [onde] a arte ja ndo é uma questdo de conteudo
(formas, cores, visdes, interpretagdes [...]) mas de forma
que contém, ou invélucro” (CAUQUELIN, 2010, p. 63) -
o que acaba por ser atrelado a famosa frase de Marshall

McLuhan, onde “o meio é a mensagem.

O Modernismo - ou a Era dos Manifestos - se
viu perdida tendo em vista a impossibilidade de julgar
apenas em termos visuais o que seria uma “obra de arte”
e 0 que ndo seria uma “obra de arte”, além de ter sentido a
necessidade de buscar uma nova estética baseada na ide-
ologia e ndo mais no material.

Sendo livre, ndo havendo critica nem comentario,
a obra definitivamente ndo caminharia mais ao encontro
da estética, ja que esta é quem “constrdéi uma area de va-
lidade para as obras, impondo regras, exigéncias, crité-
rios” (CAUQUELIN, 2010, p. 107). A arte, enfim, passa
a caminhar um rumo onde rotas vertiginosas sentirdo a
necessidade de criagdo de uma “nova” estética, definitiva-
mente proxima do mercado, da comunicagéo e do pop. O
mundo estava em mudanga e os artistas da época apenas
retratavam o que estava em sua volta. Tal comportamento
comega a ser percebido pela sociedade pds 2¢ guerra, que
acaba por gerar ao mundo um inédito cendrio onde a in-
dustria rege e abala diversas dreas do conhecimento, entre

elas, as artes visuais.

3 Popart, arte contemporanea e industria cul-
tural: um sincretismo nao sé poético entre
arte, mercado e comunica¢ao - uma introdu-
¢ao ao dialogo entre arte e publicidade

“Ganhar dinheiro ¢é arte, trabalhar ¢ arte e fa-
zer bons negocios ¢ a melhor das artes”. Talvez esta
frase de Andy Warhol seja a defini¢do mais abran-
gente do que a arte viria propor ao cendrio social da
segunda metade do século XX. Sendo reconhecida
por muitos como um movimento nem um pouco co-
erente, a Pop Art tinha particularidades e principios
individuais que variavam de artista para artista, e que
estavam dispostos a girar em torno do problema de
qual “o lugar do artista e do seu produto - a obra de
arte [...] - no moderno mundo de consumo e da co-
munica¢do de massa” (FARTHING, 2010, p. 487). Ao
integrar a arte a sociedade de consumo, seria dificil
haver um continuo desenvolvimento das avant-gardes
proposto no Modernismo, ja que estas vinham sem-
pre acompanhadas de uma forte critica da sociedade
comercial através da denuncia ou recusa de valores
capitalistas. E a propria Pop caminha bem préxima ao
capitalismo...

A falta de credibilidade a assuntos sociais entre os

artistas pop se estendeu a transgressdo tedrica onde re-
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jeitavam, naturalmente, férmulas e teses, principalmente
filoséficas. Warhol, ao expor uma caixa de sabdo em po, a
Brillo Box, contraria fildsofos que sempre afirmaram ser
possivel fazer a distingdo entre arte e realidade utilizan-
do-se puramente de termos visuais, e ainda levanta ques-
toes a respeito do porqué algo néo ser uma obra de arte.
As herangas modernistas geraram a Arte Pop o ato em
apontar um objeto e denomina-lo arte, como Duchamp o
fazia. Sob a visdo do artista dadaista, o que foi dito é “Esse
urinol é uma obra de arte”. Ja na geracdo pop, a questdo
de Warhol seria “Por que todos os outros urindis nao sio
obras de arte?”.

Focados em atar os lagos entre arte e mundo —
lagos, estes, que na sua grande maioria sempre estiveram
distantes — os artistas viram nos elementos e objetos usu-
ais um valor moral a ser usado como tema, afim de de-
mocratizar a vivéncia artistica. “Em lugar de rejeitarem
os produtos deploraveis do mundo moderno, comercial
e industrial, [...] voltaram-se com excita¢do para aqui-
lo que os mais exigentes de nds consideram como [...]
lixo” (SALOMON apud BATTCOCK, 2002, p. 230). Sdo
as cores vivas, os sentimentos efémeros, os produtos fa-
bricados de forma generalizada, celebridades, cartazes,
televisdo, lanchonetes, mdquinas de jogo, dentre outros
inameros elementos. Mesmo que venha a denunciar em
alguns casos de forma involuntdria, a principal perversdo
da Pop Art baseia-se em celebrar algo. O que na verdade
estava acontecendo era uma ressignificagdo de signos ja
conhecidos.

Andy Warhol, considerado por Anne Cauquelin
(2010) o grande representante da arte contemporanea,
expunha o mercado como critica, mas também o utili-
zava a seu favor sem qualquer pudor, e, diferentemente
de Duchamp, que restringia ao “lugar” o ato consagrador
responsavel por denominar uma obra de arte, este usava
a repeticdo em série — assim como campanhas publici-
tarias hoje o fazem, utilizando-se de varios meios para
se auto propagar, afim de se estabelecer na comunicagdo
como um todo. O museu de Warhol é a sociedade, é a
comunicagdo. E se a obra ndo vier acompanhada de sua
assinatura, melhor ainda, ja que a inten¢éo é propagar a
obra e ndo a “marca” Warhol. Sobre o novo “espaco de
arte”, Cauquelin diz que foi passado de um “lugar deter-
minado, marcado por uma etiqueta ‘arte} para o conjunto
de um circuito que vai ocupar por completo” (CAUQUE-
LIN, 2010, p. 75). Em suma, é o que Warhol dizia sobre

reprodutibilidade técnica ao se referir as suas serigrafias,

a classica técnica alojada ao efeito de linha de produgéo, e
considerada por muitos criticos como um kitsch de prego
elevado, ao refletir sobre a “suposta singularidade da obra
de arte em um mundo de reprodugdo e comunicagdo de
massa’ (FARTHING, 2010, p. 489). Contudo, se Warhol
induzia a reprodugio em série de suas serigrafias, ndo ha-
veria nelas a notoriedade, discutida por Walter Benjamin
em “A obra de arte na era da sua reprodutibilidade técni-
ca’, em carregar consigo mesma a pureza e autenticidade,
ja que o tdo consagrado “aqui e agora” da obra néo existe.
E isso seria, para Benjamin, o que faria todas as obras de
arte provindas da reprodutibilidade ndo nos levarem ao
éxito maior, as volupias ao se enxergar uma pintura, por
exemplo.

Mesmo néo visando propagar suas obras através
de seu nome, Andy Warhol se viu transformar-se em uma
“marca’. Parecia que todas as suas obras, quer fossem fo-
tografias, serigrafias, pinturas, xilogravuras, filmes, etc.,
faziam parte de um s6 conjunto chamado Warhol - tor-
nando seu nome uma propria obra - exatamente como
acontece no atual sistema de comunica¢io, ao identificar
o nome de um produto atrelado a marca: denominamos
Bombril como qualquer 13 de aco ou Gilette como qual-
quer lamina de barbear. E eliminada a “separagio que
existe entre o nome que designa um autor singular e a
assinatura que promove este nome como signo que vale
por ele. Nome, assinatura e obra confundem-se” (CAU-
QUELIN, 2010, p. 79). Se equivale a dizer que hoje em
dia qualquer pessoa pode comprar um “Citroén Picasso’,
ou uma “Havaiana Romero Britto”. O signo Picasso (o
pintor), por exemplo, é esvaziado de significado, e a Ci-
troén o apropria levando-o ao encontro dos principios da
marca. A contemporaneidade traz aos artistas o status de
icone - ndo para suas obras, mas para si mesmos.

Assim como Danto, Gompertz (2013) trata dos
novos valores propostos pelo contemporaneo ao expli-
citar desavencas entre os dois periodos vigentes durante
o século XX. Aos que acreditam que essa transgressio
poética sé foi exalada com o advento pos-modernista, o
autor desmente: 0 Moderno, por si s6, jd era uma rejei¢cdo
a tradi¢do - ja o pds-modernismo ndo rejeitaria nada.
Paralelamente, Cauquelin (2006) vai de encontro a essa
opinido ao expor que a Arte Moderna, por sugerir e ser
guiada por uma libertagdo contra valores academicistas,
nao se referia a renunciar tudo o que “ja aconteceu”. Se-
gundo a autora, o Moderno seria muito uma “constata-

¢do da impoténcia do sistema para gerir o dominio da
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arte e dos artistas do que uma recusa dos valores certi-
ficados e definidos pelo sistema” (p. 24). J& para definir
arte contemporinea — principalmente a dos anos 90 em
diante, Nicolas Bourriaud designa o inicio da histdria da
arte como a relagdo homem-divindade, a arte moderna
como homem-objeto, e, por fim, o contemporaneo como
homem-homem. “O artista concentra-se cada vez mais
decididamente nas relagdes que seu trabalho ira criar em
seu publico ou na inven¢do de modelos de socialidade”
(BOURRIAUD, 2009, p. 40) - o que vai de encontro as
ideias de Alan Salomon, onde os “novos artistas” da dé-
cada 60 teriam seus interesses baseados muito mais em
torno das experiéncias individuais e na rela¢io homem-
-ambiente. Como ja explicitado, a arte contemporéanea é
(sempre) mutavel. Nao existe “verdade”. E sim “verdades”.

O que até entdo pode nos parecer um utdpico ce-
nario para os artistas, em que a bela liberdade é capaz de
reger as condutas artisticas utilizando-se de varias manei-
ras e linguagens para se produzir, na verdade se apresen-
ta de maneira bem dificil de lidar ja que, uma vez sendo
transgressora, a arte contemporéinea carrega consigo uma
grande descrenca ndo sé por parte do publico, mas tam-
bém pelos seus proprios praticantes.

O que se pode observar, entdo, é um comporta-
mento muito préoximo do que é feito atualmente por
qualquer um de nos - principalmente ao nos referirmos
e aproximarmos obras de arte do ambiente da comunica-
¢do (publicidade) - quando, na verdade, estamos diante
de mais um “problema” na histéria. Como os artistas pop
ja proclamavam, “esta exigéncia de pureza, esta recusa
do comércio e da arte comercial desapareceram com o
abandono da estética” (CAUQUELIN, 2010, p. 80). Logo,
na contemporaneidade, a obra de arte cada vez mais se
assemelha a, e é tratada como, um produto de massa. De
forma sucinta, é a real vivéncia de um dos principios pro-
vindos da Pop Art: acreditar que a alta e baixa cultura sdo
uma coisa so.

Agora ndo s6 em termos poéticos, a arte defini-
tivamente se aproxima do sistema comunicacional e
mercadoldgico afim de caminhar em conjunto com a so-
ciedade em meio ao cendrio da industria cultural, como
¢ assim chamada pelos filésofos e socidlogos Adorno e
Horkheimer. Segundo Silva (2002) o periodo po6s-guerra
veio reger a sociedade as leis de mercado, sendo assim
“quem conseguisse acompanhar esse ritmo [...] consegui-
ria sobreviver; aquele que ndo conseguisse [...] ficava a

mercé dos dias e do tempo, isto é, jogado & margem da

sociedade” E a arte, claro, caminhou em conjunto. Cau-
quelin contribui a discussdo ao comentar que, especifi-
camente para o periodo contemporéneo, o sistema de
comunicagdo gerou uma espécie de dependéncia as artes
no sentido de lhe proporcionar um apoio, uma promogéo
da imagem do que ela realmente é. Sendo assim a “rea-
lidade da arte contemporénea constrdi-se fora das qua-
lidades inerentes a obra, [e sim] na imagem que suscita
nos circuitos de comunicagéo” (p. 56). Ou seja, pode-se
subentender que a arte estaria para a comunicagao, assim
como um cliente esta para uma agéncia de publicidade. A
comunicagdo teria o papel de agenciar a arte na pos-mo-
dernidade, ja que ela s6, por si propria, ja ndo é capaz de
se auto-sustentar.

A discussdo parece mais se relacionar ao classico
vinculo entre um protagonista e antagonista, respectiva-
mente: arte e mercado (ou vice-versa). Sdo inumeros os
tedricos que fazem dessa discussdo tema para suas pes-
quisas. Ao se referirem ao atual mercado de arte, onde
uma vez comercializada uma obra, esta passaria a adqui-
rir primeiramente um valor completamente comercial, ja
que o dinheiro cobriria quase que por completo toda a
aura de sua natureza pictérica/poética. A obra, entdo, dei-
xa de ser “de arte” e passa a ser “de consumo”. Sua nog¢éo
de importancia e valor sentimental se tornam diretamen-
te proporcionais ao seu valor monetario. E quem conduz
os trilhos agora é o proprio artista, que, por fim, se torna
“artista de negdcios”, ou melhor dizendo, um publicitario
de sua propria criagdo. Bourriaud ja comentava que uma
obra de arte, mesmo nio tendo uma funcio utilitaria a
priori, se entrega ao universo de trocas e vendas, ou seja,
do comércio, da comunicagio:

Todas as mercadorias tém um valor, isto é, uma
substancia comum que permite sua troca; essa
substancia, segundo Marx, é a ‘quantidade de
trabalho abstrato’ utilizada para produzir tal
mercadoria. Ela é representada por uma quantia
de dinheiro, que ¢ o ‘equivalente geral abstrato’
de todas as mercadorias entre si. Quanto a arte,
e Marx foi o primeiro a dizé-lo, ela representava
a ‘mercadoria absoluta, visto que era a propria
imagem do valor. (BOURRIAUD, 2009, p. 59)

Pode-se constatar, entdo, uma grande instabilida-
de no mundo da arte. Para os artistas entéo, seria seguir o
mercado ou a propria arte? Ficar para tras ou andar con-
forme o trilho? Se vender ou ser fiel a prépria produgdo?
Abaixar o pre¢o do quadro ou manter o original? Fazer
“dois por um’, ou impor um prego tnico condizente a

contemplag¢do do ato criador? O que se discute aqui, po-
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rém, é que, se entdo a obra de arte tem um valor mone-
tario, se hd um regime para isso, e se a lei de mercado e
comunicagdo adentram por completo a arte, o quéo ca-
otico seria se o produto de massa se apropriasse da arte?
Em outros termos, esta pesquisa se concentra no seguinte
questionamento: se a obra de arte ja se assemelhou a um
produto de consumo, quais rumos seriam tomados se um

produto de consumo se assemelhasse a uma obra de arte?

4 A nova (nova) arte: o produto de massa como
obra - publicidade & propaganda

Vale ressaltar que, embora este artigo tem a pre-
ocupagdo em tratar o “produto de massa” como a Publi-
cidade & Propaganda, é notavel assumir que tal premissa
se estende, e muito, a todo o universo da arte comercial.
Seja a industria musical de nossos dias, a moda, o design,
dentre qualquer outra drea correlativa. Lady Gaga, por
exemplo, cujo dltimo album tem o nome ARTPOP, vai
ao encontro desta afirmativa ao aclamar “A cultura pop
estava na arte. Agora a arte estd na cultura pop, em mim!”

Enfim, seria a Publicidade entdo uma forma de
arte. Sdo inumeros os argumentos que defendem com
louvor os dois diferentes posicionamentos. Ao adentrar-
mos a resposta afirmativa da questdo, pode-se dizer que
“sim, publicidade ¢ arte! Afinal, uma pega publicitaria é
fruto de uma bela combinagao estética de um profissional
que estudou para isso. Um Diretor de Arte que leva em
conta principios como cor, forma e linha; um profissional
que estudou fundamentos de linguagem visual, estudou
artistas plasticos, obras renomadas, e que tem uma proxi-
midade com o desenho, a fotografia ou outra linguagem
mais propriamente artistica. Um profissional que visa
propagar uma ideologia, mesmo que esta seja relacionada
ao consumo, a venda”.

Tais justificativas se apresentam tdo convincentes
quanto a sua oposi¢ao, ao proclamarmos que “nio, claro
que Publicidade ndo é arte! Dificilmente uma pega publi-
citaria apresenta algo realmente novo. Tudo néo passa de
um ‘mexido’ de referéncias com um gostinho de a vi isso
alguma vez. Ndo ha progressdes historicas e desenvol-
vimentos técnicos significativos que possam ser capazes
de fomentar a afirmativa que publicidade é s6 mais uma
linguagem visual como a pintura, fotografia ou escultura.
Afinal, uma pega publicitaria carrega consigo um carater

altamente ndo-autoral exclusivo de uma s6 pessoa, ja que

surgem, no decorrer de seu desenvolvimento, ‘outros au-
tores’ que apontam defeitos, falhas, corrigem elementos,
e onde até pessoas que nao estudaram Publicidade ou ndo
se atentam a nenhum principio estético ordenam o Dire-
tor de Arte (o “artista” em forma de marionete) a fazer
as temidas alteragdes em uma pega - visando o principio
basico de toda e qualquer artimanha publicitaria: vender.

Afirmar que arte pode ser propaganda é comple-
tamente admissivel, aceitavel e valido diante do que aqui
ja foi exposto, como ja afirmado neste artigo. Contudo,
declarar seu oposto, que propaganda é arte, é uma ques-
tdo ainda muito complexa a ser analisada, e que dificil-
mente algum dia terd uma resposta tdo universal no que
diz respeito a propaganda como um todo. Afirmar que
Andy Warhol ou Roy Lichtenstein tomavam posse de
pecas publicitdrias ou artes graficas afim de nomed-las
“arte”, ou que ainda as obras de Toulouse-Lautrec, na Art
Nouveau, eram produzidas nos moldes de um cartaz, ndo
é suficiente para dizer que a propaganda simplesmente “¢”
arte gratuitamente, mas sim talvez que ela “se torne” arte
através da (e somente pela) mao de um artista.

Estar entre defensores ou acusadores da publicida-
de como arte: esse é o cendrio completamente partidarista
que se encontra todo e qualquer interessado em entender
as delimitacdes e relagdes destas duas dreas. Observa-se
entdo que, de um lado, os diretores de arte em agéncias se
vangloriam ao dizer que estdo sim fazendo arte ao criar
suas pecas publicitarias, assim como utilizam os mesmos
principios visuais de um artista para criar suas pegas (cor,
imagem, harmonia, equilibrio, contraste, peso, simetria),
que fazem proveito da alarmante premissa “tudo é arte”
provindo do cinico reconhecimento da arte contempo-
rinea, e que transportam a arte arcaica de museu para a
velocidade de transmissdo de mensagens do homem pés-
-moderno (ou seja, a publicidade). Por outro angulo, os
artistas — principalmente os mais arcaicos — estdo cada
vez mais interessados em afastar suas obras do mercantil
reconhecimento “efémero” e “fingido” que a publicidade
tem, mas a0 mesmo tempo fazem parte de um circuito
proporcionado pela prépria arte contemporinea onde
hd a necessidade de se renovarem e estarem ativos per-
manentemente “sob pena de desaparecer no movimento
perpétuo de denominagdo que mantém a rede [de arte]
de vento e popa” como diz Anne Cauquelin (2006, p. 53),
e ainda querem tomar para si o grande beneficio que a
publicidade (de si mesmos) pode vir a proporciona-los:

ganhar dinheiro. Sendo assim, vemos fotos de Salvador
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Dali, Andy Warhol e Jeft Koons tdo difundidas quanto
(ou até mais) que suas obras.

Publicitarios e artistas contemporaneos se encon-
tram, agora, dividindo experiéncias, beneficios, vivéncias e
formas de produg¢éo bem proximas. Jeff Koons (1955), por
exemplo, tem uma verdadeira “fibrica” para produzir suas
tdo conhecidas esculturas, que funciona de maneira bem
proxima a relagdo de um diretor de criagdo e um diretor de
arte: “legides de assistentes produzem esculturas e pinturas
segundo suas especificagdes, enquanto ele supervisiona as
operagdes como o diretor de criagdo numa agéncia de pu-
blicidade” (GOMPERTZ, 2013, p. 405). Assim como Bar-
bara Kruger (1945) imita os métodos em que sdo constru-
idos cartazes publicitdrios afim de questionar as praticas
comerciais do mundo da arte, em suas obras carregadas
de tons emergenciais, como também nos conta Gompertz
(2013). Ou ainda como Bourriaud (2009) trata, a arte atual
se baseia no signo da nio-disponibilidade, j& que muitas
vezes se apresenta de forma efémera e instantinea, como
as performances e happenings que, salvo os registros foto-
graficos ou em filmagens, acontecem “naquele momento e
agora” — se aproximando cada vez mais do principio agil
e imediato da comunicagdo de nossos dias. As duas dre-
as passam a ser tdo proximas que seus conceitos quase se
confundem: “Ha... elementos que sdo mais hibridos do que
‘puros, contaminados em vez de ‘limpos, ‘ambiguos’ em
vez de ‘articulados, ‘perversos, bem como ‘interessantes”
(DANTO, 2006, p. 14). Estaria este trecho se referindo a

arte contemporanea ou a publicidade & propaganda?

[A publicidade] é obra de artistas, quer dizer,
gente originalmente nascida para alta realizagao
nas artes pldsticas ou na literatura, mas que pre-
feriu (sem que desmerecam casos de vocagdo
especifica) ganhar dinheiro. Bem, ndo sio mais
artistas, pensando no que se entende por arte.
Contudo, independentemente de juizos de va-
lor, eles participam inegavelmente do ntcleo de
nossa civilizagdo, da pretensio feérica de nos-
sos tempos, que esconde, em efeitos eletronicos
fascinantes, a “decadéncia contemporanea” (no
sentido que nos fala Michael Harrington, estu-
dioso da realidade sociocultural). (BARRETO,
2006, p. 6)

Pode-se subentender entdo que pegas publicitarias
nada mais sdo do que simula¢des das proprias artes visu-
ais. Jean Baudrillard (1991, p. 13) define muito bem essa
relacdo ao dizer que a “simulagdo se opde a representa-
¢do. Esta parte [...] do principio de equivaléncia, parte da
negagao radical do signo como valor”. Além disso, a im-

pressdo que se tem é que aconteceu uma espécie de troca

entre a arte e a publicidade; as duas passam a incorporar
do melhor que cada uma pode tirar da outra. Ja que a
arte contemporanea se tornou mais exigente ao publico
- exigente na questdo de se tornar compreensivel dentro
de seu contexto e por quem a aprecia -, a publicidade,
que caminha passos mais largos a velocidade de nossa so-
ciedade, se apresenta no patamar do efémero através da
imediatez de suas mensagens, nao necessitando haver por
parte do receptor qualquer reflexdo, pensamento critico
ou algo do género. Apenas é entregue o “produto final”
ja mastigado, e carregado de inumeras referéncias que,
novamente segundo Adorno e Horkheimer (1947), ndo é
exigido trabalho algum diante de quem o recebe. Apenas
exige-se sua consumagdo - e como toda coisa mastigada,
esta ja ndo tem mais gosto, justamente afim de ser consu-
mida de novo, e de novo, e de novo...

Mas afinal, por que publicitarios se encontram
nesse marasmo de produzir mentiras pos mentiras, e apre-
sentarem cenarios utdpicos em meio a personagens (im)
perfeitos e sorridentes, em vez de fazerem uso de manei-
ra benéfica do poder monstruoso que tém em maos? Tal
questdo, muito levantada por Oliviero Toscani (2003), evi-
dencia o motivo da publicidade nao ser reconhecida como
arte. Banal do jeito que se apresenta, e facil de ser digerida
e consumida pela massa, é muito mais pratico e 6bvio que
as grandes empresas facam seus investimentos em cam-
panhas que induzem o imediato consumo do servigo ou
produto, do que gerar outras espécies de contetido ou te-
maticas para campanhas, principalmente as sociais - ja que
toda e qualquer peca publicitdria tem que falar a ingua de
seu publico. E a lingua da massa é a ordindria, a vulgar e a
facil. O autor, ao defender um de seus anincios produzidos
que trazia a Aids como tema central, relata que muitos néo
conseguiam compreender que ele “pudesse utilizar a im-
pressionante capacidade de exposi¢do da publicidade para
revelar essa tragédia, quando ainda ninguém tinha tido a
coragem de mostrar os doentes” (TOSCANI, 2003, p. 25).
Ainda sobre a questdo, o autor relata que “os publicitarios
ndo cumprem a sua fun¢io: comunicar. Carecem de ou-
sadia e de senso moral. Néo refletem sobre o papel social,
publico, e educativo da empresa que lhes confia um or¢a-
mento” (TOSCANTI, 2003, p. 25), e sim preferem buscar o
reconhecimento de ser uma arte, sem se dar ao trabalho.

Uma pega publicitdria que se coloque em dis-
cussdo, que questione sua verdade e que ndo sé cumpra
seu papel de vender: essa sim seria verdadeiramente a pu-

blicidade-arte. Assim como a Pop buscou a aproximagio
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entre arte e realidade, a publicidade deveria, por sua vez,
utilizar-se do mesmo principio, que por sinal é o utilizado
pelo fotdgrafo italiano. Suas pegas publicitarias (ou obras
de arte?) foram expostas nos museus de arte contempo-
rdnea mais renomados na cidade do México e Sio Pau-
lo. O filésofo Régis Debray (1940) clareava essa relacdo
tdo proxima, agora, entre publicidade e arte ao tratar de
como as fotos de Toscani terem chegado a museus mais
facilmente em comparacéo a outras fotografias ou pegcas:
“A publicidade classica tinha setenta anos de atraso em
relacdo a vanguarda, a reality pub enfim alcanca o ready
made. Suprimir o fosso entre a arte e a vida, entre as ima-
gens e as coisas, ¢ objetivo de todos nds depois de Marcel
Duchamp” (DEBRAY apud TOSCANTI, 2003, p. 96).

Pode-se observar que, nas maos de todo e qual-
quer artista, ao estar produzindo verdadeiramente arte
- mesmo que nos moldes da publicidade, ela sempre
sera arte. Roy Linchtestein, um dos maiores nomes da
Pop, ja citado aqui, ao se referir as pecas de Toscani para
a Benetton, em 1994, ressaltava tal ideia ao aclamar que
“essa gente é vanguarda em matéria de arte publicitaria”
(LINCHTESTEIN apud TOSCANTI, 2003, p. 139). Nao s
a arte, como a publicidade - finalmente - também passa
a observar possibilidades de transformagéo. E seu novo
processo de ressignificagdo e producéo talvez puxe a arte
para caminhar de maos dadas.

Cabe, entio, a todo publicitario entender a ma-
triz de seu papel e a responsabilidade ao dizer que se
estd fielmente produzindo arte em publicidade. Oliviero
Toscani, por exemplo, soube muito bem tratar da troca
de valores e da discussido a respeito de si mesma com
suas “publicidades artisticas” A maior troca a ser feita
ndo seria de dinheiro ou poder entre o cliente consumi-
dor e a marca, e sim de valores, como Bourriaud deixava
claro ao dizer que, embora uma obra de arte assuma a
etiqueta “pre¢o” - assim como as fotos de Toscani tam-
bém o fazem involuntariamente - a primeira relagdo de
trocas que estd sendo feita é a de sentidos, de valores e
de praticas. Afinal, ser artista, além de ser uma condi-
¢do, é uma profissdo. E talvez o atelié de alguns artistas,
hoje, seja a agéncia de publicidade ou um estudio de fo-
tografia publicitaria.

Como o fotégrafo italiano nos demonstra, o hi-
bridismo contemporéneo, enfim, comega a acontecer e a
surtir efeitos tanto entre publicitarios, tanto entre artistas.

E este - hibrido - pode suportar qualquer coisa....

5 Consideracodes finais

Mas afinal, por que a publicidade gostaria de
vir a ser arte? Seria pela busca aos atributos filoséficos,
transformadores, inteligentes, fiéis e inovadores que ela
sempre teve em toda a histéria? De toda forma, o que se
percebe é uma certa expansao de intengdes por parte da
publicidade, de tal modo que sempre quer ser mais do
que realmente é. Justo ela que busca passar para o consu-
midor uma fantasiosa e inatingivel realidade. Entretanto,
ndo é preciso ir muito longe para se entender o porqué
a publicidade ndo ser facilmente reconhecida como arte.
Afinal, fica dificil para publicitdrios defender como um
comercial de ténis ou um anuncio literalmente ordinério
de lojas de eletrodomésticos pode ser equiparada a uma
obra. E, agora exercendo a visao de se pensar a partir da
arte, como defender também que obras contemporaneas
tdo absurdas, diferentes, e tdo proximas da maneira de
se produzir publicidade simplesmente “sdo0” arte? Somen-
te pela tal licenca poética? Tal resposta ndo se delimita
a uma unica e simples afirmativa, mas sim acaba por
englobar um amplo cendrio onde arte contemporénea,
comunicagdo, sociedade e tantas outras areas de atuagdo
e pesquisa, estdo atuando como protagonistas — afinal, a
arte de nossos dias tende a trabalhar cada vez mais com
temas transversais. Como diria o artista Allan Kaprow
(1927-2006), nem toda arte, para ser arte, precisa neces-
sariamente se parecer com arte. Enquanto isso, os agentes
atuantes, frutos desta discussdo, continuam trabalhando,
produzindo, baseando-se na falta de preocupagido em
querer anunciar uma posi¢do quanto aos limites deste
sincretismo. Afinal, como diz Danto (2006), a auséncia

de diregdo ¢ o traco que define o novo periodo.
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