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RESUMO

Neste artigo apresentamos uma sintese de colabora¢do com a Escola de Comunicag¢des
e Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP) ao longo de uma década em pesquisa
de Comunicagio. Nossa contribuigdo sempre teve origem epistémica em estudos sobre
cultura visual, e apresentamos nossos achados em formato interdisciplinar. Entre os
temas mais relevantes, ha as no¢oes de irradiagdo semiotica, publicismo e a contribuicido
de estudos visuais no conhecimento do fendmeno do acolhimento da publicidade.
Destacamos nas conclusdes a importéncia de emogdes, sentimentos e sensagdes sensoriais
nos fendmenos atuais da comunicagdo. O corpo é o artefato da pés-modernidade
para fundir histéria, inddstria, publicidade e politica através da expressao dos desejos
humanos nos discursos da midia.
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ABSTRACT
In this article we present a synthesis of collaboration with the RCT over a decade in
Communication research. Our contribution always had an epistemic origin in studies on
visual culture, and we present our findings in an interdisciplinary format. Among the most
relevant issues are the notions of semiotic irradiation, publicism, and the contribution of visual
studies in the knowledge of the phenomenon of the reception of advertising. We highlight in
the conclusions the importance of emotions, feelings, and sensory sensations in the current
phenomena of communication. The body is the artifact of postmodernity to merge history,
industry, advertising, and politics by the expression of human desires in media discourses.
Keywords: Culture, visuality, art, advertising, communication
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A UMA DECADA, fomos convidados pelo Programa de Pds-

Graduacio em Ciéncias da Comunica¢io (PPGCOM) da Escola

de Comunicacoes e Artes da Universidade de Sio Paulo (ECA-
USP) para dar a conferéncia inaugural La Cultura Errabunda: Arte,
Publicidad y Posmodernidad no IV Encontro Nacional de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda (Pré-Pesq PP) (2013). O evento foi organi-
zado pela Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2) e
pelo Grupo de Estudos Semiéticos em Comunicagao, Cultura e Consumo
(GESC3), que desde 2010 é constituido por professores do PPGCOM e
do Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo (CRP) da
ECA-USP. Por tras das institui¢des, na direcdo dessas reunides, conheci
meus queridos colegas Dra. Clotilde Perez e Dr. Eneus Trindade. Mais tarde,
foi adicionado um elenco de professores e alunos tao grande que é impos-
sivel aqui nomear todos.

Durante todos esses anos, a sede dos encontros foi na ECA, com exce¢do
da VII Pr6-Pesq PP, que ocorreu na Pontificia Universidade Catodlica do Rio
de Janeiro (PUC-Rio), em 2016. Em 2020, com o confinamento em domicilios
causado pela pandemia covid-19, a colaboragdo com o PPGCOM teve que ser
realizada por videoconferéncia para a reunido Prd-Pesq PP e com os mesmos
meios tecnoldgicos para as investigagdes desenvolvidas em torno do Observatério
Pandémico organizado pela professora Clotilde Perez.

Desde o primeiro convite até agora, colaboramos com o PPGCOM con-
solidando, junto aos seus professores, tabelas tematicas em congressos inter-
nacionais, como Associacdo Internacional de Estudos Semidticos (IASS-AIS),
Associa¢ao Internacional de Pesquisa em Midia e Comunica¢do (IAMCR),
Associa¢io Latino- Americana de Pesquisadores de Comunica¢do (ALAIC)
e Associagdo Portuguesa de Ciéncias da Comunicagao (SOPCOM). Participamos
de publicagées de processos, artigos e livros. S6 para mencionar nossa ultima
publicagdo, o grupo editorial espanhol Tirant Lo Blanc publica neste ano, 2022,
Estudos Visuais no Brasil. Nesse trabalho, varios professores foram traduzidos
do portugués para o espanhol, ndo s6 do PPGCOM, mas também de outras
universidades brasileiras.

As colaboragdes foram muitas e frutiferas durante todos esses anos. No nosso
caso, fundamentalmente, as principais contribui¢des correspondem aos estudos
culturais e, especificamente, aos estudos visuais em comunicagio e criatividade
publicitaria. Na proxima se¢do, apresentaremos alguns resumos das questoes
abordadas, discutidas e resolvidas em nosso trabalho com professores especia-
listas do PPGCOM.
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CULTURA ERRANTE: UMA PERSPECTIVA POLITICA DA PUBLICIDADE

Por tras desse titulo estava escondido o propdsito de apresentar uma ques-
tao de pesquisa unica: a publicidade deixou de ser uma pratica profissional de
comunicagao para se tornar uma ideologia de massa em meio a pds-moderni-
dade? Apos a pergunta, buscamos argumentar o que chamamos de publicismo.

O raciocinio exposto no Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade
e Propaganda ¢ inspirado em pessoas que leem sobre causas sociais e politicas
publicitarias. Os estudos da publicidade, em nossa opinido, ndo tinham dado
a devida atenc¢do a politica e ao que mais poderia ter sido dito sobre a politi-
zagdo da publicidade durante a pés-modernidade e suas consequéncias para a
cultura popular. Em seguida, afirmamos: o publicismo ¢ um valor agregado a
publicidade em sua fun¢ao original na comunicagio, estratégica no mercado
de trocas de bens e servicos reais.

Em uma nova economia de desejos, a visualidade é mais importante do que a
economia da troca de objetos reais e tangiveis. A mercadoria é consumida em sua
férmula semiotica e nao em sua utilidade. A forma no novo capitalismo informa-
cional alimenta esse estilo de vida e a multiplicidade de identidades e multiplica
desejos. A publicidade recorrera as expressoes tradicionais (design, urbanismo,
literatura, musica, cinema, video), incluindo a arte, como modelos de criagdo para
a exposic¢do de ideias e na consolidagdo de seu proprio discurso autorreferencial.

A fragmentacdo da sociedade de consumo desencadeou a proliferagao de
diferentes manifestacdes culturais e estilos de vida. Esses fatos sdo mantidos em
um ritmo continuo de descontinuidade e ruptura. E mais um sinal do presente.
A publicidade aparece colonizada por outros discursos revolucionarios contra a
homogeneidade autoritdria e a expansao da cultura institucional. A simulagdo
publicitaria ndo distingue entre o que sdo agdes de resisténcia ou discursos
subversivos, o que é proprio do capitalismo e de seus discursos representativos.

Se na pds-modernidade a estética se politizou e a politica foi estetizada,
nao ¢ de surpreender que a publicidade tenha se voltado para o publicitario.
Uma nova estética extravagante e agressiva, improvisada em algumas ocasides em
um ciclo de nascimento e desaparecimento com a duragdo de uma ocorréncia,
conquista a publicidade atual. A experiéncia perambula entre o distanciamento
e o afastamento, reduzindo a criatividade publicitaria a meras praticas esteti-
zantes. A politica também foi simplificada para um regime representativo das
realidades sociais fragmentadas. Tem sido a irradiagao de identidades do eu
através da propria politizacdo do corpo. A arte tornou-se politizada de for-
mas visiveis. As imagens tornaram-se independentes das palavras, como Aby
Warburg (2010), Georges Didi-Huberman (2010) e outros autores mostraram
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ao consideram a formula pathosformel, outra narrativa diferente da literatura.
A resisténcia da visualidade em discursos estagnados é consequéncia da hete-
rogeneidade de um mundo desigual, no qual agora incluimos moda, estilos de
consumo e publicidade.

A publicidade é hoje um modelo de discurso autocritico, de desconstru-
¢do continua, de inovagdo social. As formas de consumo combatem o vazio,
o isolamento e a distancia entre consciéncias individualizadas. Os novos sinais
de oposi¢ao ao egoismo sdo a justificativa de um publico solidario, comuni-
tario e corporativo. O publicitario encontra seu lugar na experiéncia estética
pos-moderna de territérios que beiram entre o comum e o privado, entre o
visivel e o invisivel - no sentido descrito por Maurice Merleau-Ponty (1970) -,
procurando sinais de pertencimento destinados ao reconhecimento de nossa
propria existéncia em uma leve metafora de aparéncias, separada da nogao
moderna da humanidade.

SEMIOTICA DA TRRADIACAO: O VITALISMO DOS SINATS PUBLICITARIOS

No PPGCOM, o Dr. Pedro A. Hellin e o autor deste artigo apresentam um
trabalho de pesquisa desenvolvido entre as universidades espanholas de Murcia
e Sevilha. A pesquisa bésica teve como objetivo desenhar uma nova perspec-
tiva tedrica na analise do acolhimento da cria¢do publicitaria. A tese central
girava em torno de uma composic¢do simbolica de emocgoes e sentimentos que
englobava esses desejos emocionantes que nos permitem esquecer a tragédia
existencial ou o que poderiamos entender a partir dessa tragédia da cultura,
que Nietzsche (1980) definiu como o estado continuo de conflito entre o ser
humano e o mundo.

A publicidade é lucrativa para o individuo retdrico ao anestesiar a angustia
existencial (aqui nos apropiamos das palavras de Carlo Michelstaedter, 2009).
A poés-modernidade busca remédios adequados que crescem felizes nesses dis-
cursos, em que o pensamento da morte parece se esconder atras de irradiagoes
vitais cheias de desejos barulhentos pela vida. No alvorogo do consumo triunfa
o efeito da multiddo em uma desordem vitalista de anseios que sao projetados
no futuro. Essa composicdo visual de emog¢des e sentimentos s6 pode ser atra-
vessada a partir de uma semidtica da irradiagdo: uma linguagem que sobe em
torno de sinais de anseios.

Mas os sinais sao dotados de uma inten¢do geométrica. A consciéncia instala
a intengdo em coisas externas, incluindo imagens. Husserl (2011) argumentou
que a consciéncia é intencional. A a¢do humana é necessaria para encontrar
a transcendéncia do signo. O verbo representa a esséncia, a entidade do ser,
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como Heidegger (1998) explicou do passado. Os limites do mundo estavam
presos nas fronteiras da linguagem, ou seja, da logica. Para Wittgenstein (2017),
a mesma ldogica colocada a servigo do que foi criado para dominar o universo
tem sido usada para construir a existéncia daquela que antes nio a possuia.
E é que as coisas comegam a existir na modernidade, como descreveu o fil6-
sofo austriaco, por causa da relaqéo com outras coisas (Wittgenstein, 2017).
O mundo esta em um choque de significados, e quando a linguagem ¢é poética,
seja pictorica, publicitaria ou literdria, emerge a sua utilidade e encontramos as
vozes profundas das consciéncias. Wittgenstein pensou que, eliminando essas
qualidades especificas das linguas cotidianas, com maior ou menor habilidade,
chegamos ao extraordindrio, no qual o mistico ou o segredo, que se aproxima
do mundo através de sua imitagdo do mundo, é preservado.

Para isso, a linguagem deixa de ser uma questdo privada e se torna apenas
uma atividade social, na forma de antropomorfizar a comunicagdo. Linguas pri-
vadas ndo significam, porque o significado implica que outro compartilhe nossa
lingua, ou seja, nosso mundo. Por outro lado, uma linguagem com significados
privados que é entendida apenas por um ser ¢ ilogica. Assim, a linguagem s6
pode ser uma atividade que desvenda seu significado em um ambiente social.
Na restauragao da comunidade, jogos linguisticos sao gerados quando falamos
(Wittgenstein, 2017).

A linguagem tem sido o refiigio do desespero do homem moderno relegado
aimpossibilidade de realizagao completa. A imparcialidade semidtica articula em
sua conveniéncia as histdrias da eternidade que ja havia descartado por seu abso-
lutismo e por sua imobilidade nesta tltima etapa da modernidade. Sua projecao
para o futuro exigia a presenca de sinais sem expiragdo temporal, de modo que o
homem recorre a reitera¢ao do infinito instante nao apenas na anacronia visual
das palavras ou da arte. A semidtica localiza essas irradiagdes vitais (como cha-
mamos os desejos eternos do infinito) nos recursos pré-modernistas de nossa
civilizagao: a) na proximidade antropoldgica das imagens do mitico, do ritual
e do ancestral simbolico, que nao foram destruidas na passagem dos ciclos de
formalismos (ou formatos) — os sinais nao foram isolados de seu significado
original; b) na intencionalidade da arte, ou seja, na linguagem poética ou artis-
tica cuja natureza permite a continua desconstru¢ao sem que sua semiose seja
alterada, ou assim parece se desvincular das ideias da Escola de Praga. O que,
entdo, é essa realidade indeterminada a qual a obra de arte aponta? E o contexto
total dos chamados fendmenos sociais, como filosofia, politica, religido ou eco-
nomia. A arte, reconhecida por Aby Warburg, Heinrich Wolfflin, Edgar Wind,
Erwin Panofsky ou Ernst Gombrich, tem a qualidade de caracterizar e representar
a cultura em sua historia. Por essa mesma razao, a histdria da arte acaba sendo
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separada da historia da cultura no sentido mais amplo da palavra; e, vice-versa,
a historia universal tende a emprestar, para a delimitagdo de seus periodos,
0s momentos que marcam uma época na historia da arte.

Portanto, entendemos nesta pesquisa que as formas visuais que envolviam
o ilusionismo consumista poderiam funcionar como milagres mediadores e de
desejos, comportamentos, valores axiologicos, textos fragmentarios de sonhos,
fantasias dominantes das enteléquias inconscientes e coletivas. Tendéncias na
apresentacdo visual do consumo exigem uma experiéncia de temporalidade com
memdria social. E um sinal suspenso, um significado vazio aparecendo em uma
imagem capaz de dominar o futuro do presente, evitando o anacronismo visual.

Em conclusio, admitir a existéncia de uma irradiacdo semidtica consistiria
em reconhecer a aparéncia de concordancia nos significados que refletem os dese-
jos internos em sinais externos para nds. Mas o externo nao nasce mais do corpo;
entre nos e a realidade permanece o vazio cujo elo s se presta a interpretacao
subjetiva. Assim, a irradiagdo revela o niilismo do espago entre o que conhece-
mos (nossos desejos) e o imensuravel da realidade externa. Encontraremos os
tragos, os sinais de desintegracao, da decadéncia da realidade e dos falsos flashes.
A semiotica descobre uma exterioridade cinica, construida pela cultura e sua
produgdo para esconder a causa final da temporalidade. A dialética entre a vida
e a morte das coisas é reproduzida na dialética da continuidade e da ruptura,
do eterno retorno, do conflito eterno entre a humanidade e o mundo. E, assim
como a pintura moderna coloca o espectador na frente da obra em uma posi¢ao
discreta, como se o que esta exposto na tela quer esconder o que esta a sua frente,
a publicidade oferece seus significados diante da auténtica verdade inelutavel.

A modernidade avaliou a universalizagdo para a recriagdo de uma totalidade
simbdlica que acabaria com a dissidéncia nos conflitos humanos. Compartilhar
os mesmos valores pode significar a unifica¢ao pacifica da humanidade. Por tras
dos desejos sempre surge a politica, que é igualmente o desejo de sobrevivéncia.
As multiplas tentativas ao longo da histéria demonstram a falha de um corpo
politico movido por um desejo. Entre corpo e utopia, o intimo e o politico,
nao ha relagao, porque o desejo é externo ao corpo, esta em outra parte do
mundo, ou, como afirma Georges Didi-Huberman (2005), nao ¢ no mundo
que estd em outro lugar.

Nas ultimas décadas, a crise de significado e pessimismo pds-moderno tem
se manifestado diante da farsa do simulacro da hiper-realidade. As tendéncias
das fabricas do social s6 compensam a consciéncia no custo de representarem-se
diante de si mesmas, com sua produ¢do simbolica, ndo tanto a perspectiva
temporal, como se a perspectiva espacial do sujeito fosse descrita pelas coisas
e um contexto de referéncias que concretizam o ideal em diferentes periodos e
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correntes culturais (ou pelo menos no nivel psicolégico). Os desejos do sujeito
serao articulados por meio de narrativas éticas/religiosas e, em seguida, politicas/
seculares. Com a crise das grandes historias da modernidade (democracia,
Deus, Estado, liberdade, justica) a esséncia da entidade também se dissipa entre
sinais confusos e sombrios. O modelo de observagao baseado na relagao sujeito-
-mundo nao satisfaz mais as novas questdes sobre o destino comum. Esse vazio
sera conveniente para completar com o gesto de esperanca para dar sentido a
existéncia, uma missdo que sera realizada pelas industrias dos desejos. Assim,
apos-modernidade recupera o ideal de expressividade romantica, o ideal heroico,
de ser bom e santo (na Idade Média cristd) que sera transformado em sinais de
consumo. Sinais pés-modernos oferecerdo um discurso feito de elementos
facilmente observaveis, como material ou visual: poder, pluralidade, aparéncias,
dominio do espaco e relagdes publicas etc. As outras razdes — heroismo, bondade,
generosidade — desapareceram porque sdo impessoais para os individuos,
mesmo para as novas divindades.

NOVAS INTERTEXTUALIDADES: ESTETICA, CIDADE E PUBLICIDADE

Este projeto de pesquisa retine em uma Unica categoria estética, cidade e
publicidade. Os brilhos nas ruas da visualiza¢ao publicitaria impactam uma
espécie de busca pelo visual cuja sensagao é extraordindria. Os fragmentos
publicitarios espalhados pela cidade atraem desejos: eles mostram reagdes.
Eles mostram o que é olhado, e é como deixar os olhos intervirem entre o real e
o imaginario. A fenomenologia da publicidade localizada nas ruas ¢ um trabalho
visual que ganha presenga no espago publico, a partir do qual diversos sentidos
sdo destilados: arquivo, documento ou trabalho artistico. Em outras palavras,
a publicidade das cidades adquire a categoria de arquivo quando lembra de um
tempo — mesmo sua existéncia se deve a celebragdo de um evento -, de documento
quando o destino da imagem ¢é a informagdo de uma geragao — ‘Planeta Reebok;,
‘Geragio Pepsi’ — ou simplesmente de trabalho artistico, quando sua abordagem
¢ muitas vezes absorvida em seu préprio significado.

Assim como a arte, as praticas atuais de comunica¢io organizam a memoria
coletiva e a lembranca. Imagens publicitarias dividem o tempo em periodos e
espago publico (fisico ou simbdlico) em lugares com base no imaginario social.
Além da superficie das imagens estdo as proposi¢des dos individuos criando
mais significados por tras dos significados.

Ha um elo entre criatividade publicitaria e estética quando a primeira rompe
com as fronteiras do que corresponderia a ela por sua propria natureza, ou seja,
quando se interessa pelas particularidades da complexidade (psiquica) e sua
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esséncia é reduzida a experiéncia estética. A subtracdo da experiéncia estética
também tem a ver com a atencéo visual (a concep¢do materialista). Nossa percep-
¢do mudou ao longo da histéria devido a auséncia de uma continuidade visual.
A publicidade ¢ apenas uma escolha na montagem entre estética, experiéncia e
a narrativa de que ela era formada com uma histéria feita de descontinuidades.

A utilidade da cidade é, em tdltima analise, um showroom para publicidade
que completa a estética urbana quando ignoramos as constelagdes da industria
e do consumo. Para ampliar a emogao langada na imagem publicitaria, devemos
desmistificar o processo de criagao, algo que Walter Benjamin (2017) ja fez
quando reconheceu a perda da aura na obra de arte. Para dar esse passo, é neces-
sario elevar a visdo, ou seja, acredita-se que o objeto publicitario seja olhado
ou que quem olha o faz a partir do desejo (a ser necessario) e da intensidade
(que impede a retirada do olhar). Na contemplagao da trilha publicitaria, o olhar
que a examina sutilmente se acomoda ao seu lugar pretendido: a publicidade
esta embutida em seu piso. Na memoria do solo, a objetualidade da publicidade
alcanca unidade nas multiplas visdes do espectador, mas, acima de tudo, faz algo
parecer. O objeto ¢é visto ligado ao seu ambiente.

Ao ligar cuidadosamente todos os componentes desse espago, o espectador
incorpora toda a cena em um todo. Na cidade, vitrines, cartazes e monumentos
se sobrepdem e produzem uma fusdo simbolica singular, e esse movimento
para frente e para tras da percep¢ao (uma irradiagdo do sentido semidtico) da
aos flashes sensoriais o imediato, o sensivel, o que permanece na superficie.
Sua contemplagio vai além do conhecimento. As coisas aparecem com poder:
veja como nunca antes. Seu significado transcende a fungao comunicativa pura
que deu origem a sua criagao.

O exuberante barroco da “Fonte de Trevi” (Roma), obra de Nicola Salvi
no século XVIII ndo eclipsa as luzes elétricas incorporadas na praga britanica
“Piccadilly Circus” (Londres), dando-lhe essa relevancia visual que a tornou
igualmente famosa pelo turismo urbano. Sdo lugares de polaridades sociais,
de exuberancia de singularidades individuais e de agilidade na expressao sen-
timental. Eles ndo sdo locais mortos na cidade, ndo sdo “terra de ninguém” e
devem sua existéncia a sua abertura aos olhos. Na verdade, sdo demonstracdes de
movimento popular, dinamismo e conquista social diante do elitismo urbano
dos territérios reservados, dos bairros exclusivos, dos campos de resisténcia
contra a cultura popular, da rejeicdo da hegemonia simbolica burguesa. Sao locais
urbanos com placas industriais transfiguradas na cultura popular. Impureza
processual e visibilidade perfeita aderem as fissuras sociais, ndo ao consumo
em si. E inevitével negar a transgressdo pés-modernidade que as imagens s6
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levam a aparéncias de cada modo de ser. Trata-se de conceber os esplendores
exibidos pela publicidade como memérias, slogans ou sinais em nossas cidades.

O transeunte reconhece em todos os lugares da cidade o relampago da beleza
fugitiva do design urbano. Literalmente, o objeto publicitario encontra em seu
lugar uma superficie contaminada por exceléncia: o levantamento do desejo.
Na publicidade, algo semelhante a beleza sobrevive, mas nao no sentido habitual
e equilibrado. Aqui, a coisa bonita é uma montagem, uma montagem que inventa
conexdes apaixonadas. A experiéncia estética é adaptativa e baseada em antece-
dentes formados por elementos proto-estéticos e preferéncias estéticas. A mente
humana e a experiéncia estética evoluem em unissono. Em particular, a expe-
riéncia estética requer uma mente de leitura e metacognicdo, e isso, por sua vez,
ajuda a mente a investigar a arquitetura metarrepresentacional do mundo.

Como resultado dessa agdo, a publicidade adquire uma dimensao histérica
por meio de suas narrativas. Sua textualidade acomoda a transfiguragao do sim-
bdlico industrial em um corpo estético preparado para a troca — de aparéncia,
mas também de propriedade. A transfiguragdo nao é um fend6meno puramente
comunicativo, nao é apenas simbdlica e nao resulta de transformagdes midia-
ticas, hibridizacdes de habitos sociais e até mesmo da for¢a de uma semiose
neocolonizadora do capitalismo cultural. Também néo termina no final de um
rito de consumo, embora pudéssemos considerar a possibilidade de um feti-
chismo baseado na exaltagao de kitsch ou, talvez, um efeito mais produzido na
cultura popular por objetos de acampamento, quando a arte eleva o mau gosto
ao bom gosto. Sem duvida, essa interpretagdo corresponderia a perspectiva de
um elitismo estético que considera a arte sempre fiel a sua heranca genética
kantiana. Depois de uma posi¢do mais humilde e relativa do assunto, encon-
tramos outra nogéo cultural mais oportuna, o pastiche.

Pastiche abre a interpretagdo visual para a intertextualidade. Vamos pen-
sar em uma estética que introduz diversos elementos na interpretacao dos
grandes discursos das marcas: a) a interpretagédo feita pelo sujeito do objeto/
texto levando em conta outros objetos/textos anteriores; b) a transtextualidade
do objeto enxertado de outros textos de diferentes naturezas, uma vez que a
publicidade é interdiscursiva e intermedial.

A transfiguragdo dos desejos consumistas em um corpo estético ¢ teori-
camente persuasiva, mas, trazida ao dominio da pratica publicitaria, essa pos-
sibilidade nunca foi considerada. O principio da rentabilidade na atividade
profissional e a eficdcia comunicativa em suas mensagens recompensaram
essa disciplina, eliminando toda especulagdo possivel sobre ela. Talvez por essa
razio, abundante nesse momento, a publicidade carega de reflexdes sobre sua
dimensao histdrica, na qual o massivo estd desaparecendo no desinteresse que
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produz tudo inutil. E preciso mudar o olhar das “grandes obras” sobre o inter-
discurso, a transtextualidade e a transfiguracao cultural de pequenas praticas
de comunicacio.

ESTUDOS VISUAIS, PUBLICIDADE E CULTURA

Na ECA-USP, discutimos como o conhecimento da imagem se deteriorou
consideravelmente nas Ciéncias Sociais e no estudo da Comunicagéo. O conceito
de imagem ¢ usado tanto para falar sobre a notoriedade de uma instituigdo,
corporagdo ou pessoa, quanto para se referir a opinido que a maioria do publico
tem sobre algo ou alguém especifico. Auditorias, entrevistas, analise de conteiido
e taticas etnograficas acabam destacando essas conclusoes. A investigacdo da
criatividade publicitdria erra na aprecia¢ao da imagem quando envolve sua
natureza simbdlica com questdes de planejamento. Esse erro sobre a natureza
simbdlica vem de um paradigma préximo. A equivocagdo deriva das relagoes
entre a filosofia do materialismo dialético e da arte. Do ponto de vista materia-
lista, a arte e a satisfagdo de suas imagens podem ser quantificadas: a presenca
de simbolos de medi¢do (tabelas numéricas ou gréficas) participam dessa falsa
crenga de que os significados da arte sdo quantificaveis. Kenneth Clark (1987)
¢ categdrico nessa questdo: a arte nao pode ser medida em termos materiais de
um conjunto de sensagdes singulares em cada individuo; o valor do simbolo
reside precisamente na impossibilidade de analisa-lo, uma vez que funde uma
confluéncia inseparavel de ideias, sentimentos e memorias.

A analise visual ndo focada na histdria da arte se estende a uma metodologia
interdisciplinar para um profundo conhecimento da cultura. Isso aparente-
mente ja é valido para publicidade. A proposta de uma “virada semiética’ na
visualidade reside em operag¢des que dotam o olhar com a inveng¢do de uma
linguagem: a construgao social do visual através do olhar para os outros e suas
praticas cotidianas, e, a0 mesmo tempo, de ser olhado pelos outros (e a cons-
trugdo visual do social). A virada semidtica é uma descoberta pds-semiotica e
pos-linguistica da imagem (Bal & Bryson, 1991): uma encruzilhada entre visua-
lidade, institui¢des, discurso, corpo e figurativismo. A redagdo de estudos visuais
implica a convic¢ao de que o olhar, a contemplagio e a observagao, juntamente
com as alternativas do espectador, conseguem deslocar as grandes figuras da
imagem (sempre o objetivo da iconologia) para os bastidores e os extras.

O debate sobre estudos visuais ndo se concentra na inovacio da retdrica
visual. Ele quer apagar as distingdes entre a cultura alta e baixa e transformar
a histdria da arte na histdria da cultura. Nessa equalizacido de competéncias,
a cultura visual criada pela publicidade nao s6 apela para modelos semidticos
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ou discursivos, revelando proje¢des ideoldgicas, mas também supera as nogoes
bésicas de “similaridade ou mimese” que incorporam teorias tradicionais da arte
e da estética. As imagens da publicidade passam a fazer parte de um conjunto de
imagens emolduradas no gesto politico do olhar, pois agora estdo mais distantes
da analise positivista, empirica ou do estudo da percepgao.

Nao se trata de equiparar a analise visual com uma histdria de imagens ou
exaltar uma historia da arte, mas de mostrar a virtude dialética de um conheci-
mento que a observagdo ordindria nos impede de perceber. O problema entre a
histdria da arte e os estudos visuais surgiu com a tentativa de Kant de pura razao
de diferenciar a arte de outros artefatos culturais, em vez de postular a univer-
salidade na construgio do valor estético e ndo defender tanto sua descoberta.
Se fosse de outra forma na tradicio ocidental, estudariamos estética em arte
e publicidade sem fazer distingdes. Kant marcou a distingdo na historia entre
imagens da arte e imagens nao artisticas, mas hoje sabemos que a heuristica da
arte ensina a olhar para outros discursos visuais, como televisao ou publicidade.
No entanto, trata-se de ensinar como olhar sem limitar a experiéncia visual ao
conjunto de conceitos dessa disciplina. Nao é possivel aceitar uma base epis-
temoldgica universal diante das formas contemporaneas de produgéo visual.

As raizes epistémicas da pesquisa visual nascem na afirmagao da heteroge-
neidade das imagens, no estudo das diferentes circunstancias de sua génese e nas
diversas fun¢des que desenvolvem dentro da cultura e da sociedade. As novas
estratégias heuristicas, em sua interpretagdo, nao esquecem de combinar as
diferentes tradi¢des da produgdo visual. Desse modo, um spot televisivo pode
ser analisado adotando antropologia visual, narragao audiovisual, sociologia
da midia, semidtica visual, psicologia humana, estratégias de marketing e
também diversidade politica.

A QUESTAO DA PUBLICIDADE EM ESTUDOS VISUAIS

Nos anos posteriores, continuamos a debater com os especialistas do
PPGCOM acerca da influéncia de estudos visuais sobre o conhecimento das
praticas de mediagao, mediatizagdo e manipulagao. O pos-estruturalismo, aliado
anova politica identitaria, tem impedido que haja um consenso na comunidade
sobre o que é qualidade artistica visual. A no¢ao de arte nao se opde radicalmente
a ideia de cultura visual. E possivel admitir a publicidade como uma forma
particular circunscrita ao entrelagamento cultural da comunidade, que difere
de outras formas de producao cultural. Por essa razdo, os estudos visuais sao
muito ducteis, permitindo comparacéo e contraste na analise da publicidade com
outras formas de criagao de imagem com as quais ndo tinham relagao no passado.
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A cultura visual envolve a combinagao de estratégias retdricas politicas que
estdo ligadas a histéria. Portanto, na analise das praticas visuais ¢ interessante
comparar e contrastar todos os seus pressupostos tedricos e metodologicos,
embora os historiadores estabelecam diferencas dificeis de superar, afirmando
que a publicidade, como a propria arte, se baseia em mentiras de uma classe
relativamente ingénua e admissivel: a tinica diferenca é o ambiente que enriquece,
materialismo ou espiritualidade.

A particularidade entre as imagens parece ser muito nitida, mas ha pontos
de conexdo (mesmo que seja no passado e por meio de mentiras). A critica
pos-estruturalista (Derrida, 2012; Lacan, 2001) insistiu em um sistema semio-
tico dindmico e no desdobramento do tempo durante a semiose. O significado
de qualquer sinal em particular ndo poderia ser colocado em um significado
fixo (atemporal) pelas operagdes internas de um sistema sincrono. Para o pos-
-estruturalismo, o significado surge exatamente do movimento de um signo ou
signatario para o préoximo, em um fluxo perpétuo que impede que um ponto
de partida para a semiose seja encontrado e em um momento de término em
que os significados dos sinais podem ser considerados concluidos e fechados.

A ligagdo entre a semidtica e a historia da arte oferece oportunidade para
refletir sobre a origem das imagens atuais da publicidade. Essa alianga também
recupera a tese da existéncia de um possivel inventdrio de imagens exemplares,
cujo patriménio cultural (Kulturwissenschaft) é o que permite decifrar seu
significado. Aby Warburg (2010) trabalhou em um inventario e articulou as
categorias tradicionais da historia da arte na analise de imagens sem se importar
tanto com a dimensao artistica ou estética (Bildwissenschaft). A semidtica envolve
trés problemas que complicam a busca histdrica: intertextualidade, polissemia
e localizagdo do significado. Eles surgem quando usamos as imagens do pas-
sado (como a publicidade faz) em novas composi¢oes visuais para a criagdo de
significado. O repertdrio visual protege recursos iconograficos do anacronismo
visual. Esses recursos consistem basicamente no reaproveitamento de formas,
padroes e figuras anteriores do passado. Pesquisas semidticas desenterram esses
restos arqueoldgicos visuais para entender a cultura visual atual.

No entanto, manter a ideia de um passado visual que explique o significado
das imagens colocaria a arte em uma passividade eterna, uma vez que as pos-
sibilidades de novas criagdes seriam reduzidas. Reinvestir a passividade dessa
perspectiva consistiria em considerar o trabalho do dltimo artista como uma
intervencao ativa no material transmitido. Esse investimento também equiva-
leria a uma desconstrugdo da relagdo entre causa e efeito, pois desafia a ideia
de precedente como origem e, portanto, torna problematica a reivindicagdo de
reconstrucio histdrica.
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Diferentes estudos mostram que a analise iconografica muitas vezes esconde
revelagdes de significado de outros motivos emprestados. Embora uma obra
possa emprestar o motivo de outra imagem, pelo contrdrio, a intertextualidade
ndo implica o empréstimo de seu significado. O sinal selecionado é um sinal que
vem com um sentido. No entanto, o criador da imagem ndo precisa aceitar esse
significado, sendo capaz de rejeitd-lo, esquivar-se dele ou incorpora-lo no novo
texto visual. Dessa forma, explica-se que a visualizagdo publicitaria é um tecido
intertextual com sinais tomados que reutilizam o sentido trazido, mas que também
fraturam seu significado passado de acordo com a sincronia da cultura atual.

Estudos visuais oferecem uma série de estratégias taticas de analise visual que
devem ser consideradas em estudos publicitarios. Nao s6 uma metodologia que
proporciona resultados quantificaveis pode esclarecer os inimeros fendmenos
humanos e culturais que ocorrem na produgao e consumo de imagens publici-
tarias. Uma metodologia entre diferentes territdrios cientificos pode gerenciar
o conhecimento mais préximo da comunicagdo. A interdisciplinaridade entre
semidtica, estética, histéria da arte e comunicagdo, como argumentamos, revela
diferentes aspectos no tratamento de imagens publicitarias, além de formas
puras ou diagramas de valores numéricos. Nosso raciocinio abriu um debate no
PPGCOM sobre o funcionamento do paradigma visual. Atualmente, a teoria da
visualidade encontra sua forca em duas ideias fundamentais: a) a mudanca de
uma virada linguistica para uma virada pictérica ou visual; b) a autonomia
das imagens como organismos vivos.

OBSERVATORIO SOBRE O COMPORTAMENTO DAS MARCAS
DURANTE A PANDEMIA DE COVID-19

Durante a pandemia de covid-19, a colabora¢ao com o PPGCOM néo cessou.
O grupo de pesquisadores espanhois que trabalham com a USP continuou seu
trabalho, utilizando novas tecnologias: as reunides foram realizadas por videocon-
feréncia. A USP organizou um observatdrio sobre o comportamento da publicidade
e das marcas durante a pandemia, sob iniciativa da professora Clotilde Perez.

Durante esses debates, foi discutido o uso de uma moralidade estética pelas
marcas. As marcas mostraram unificagao afetiva com grandes temas gloriosos
do espirito, como a exaltacao do panvitalismo em expressar que tudo que vive
sofre e que o amor é o caminho para sofrer a dor universal da “realidade”
As marcas abordaram mensagens carinhosas para seu ptblico em seus conselhos,
com sua companhia no confinamento e, sobretudo, em reconhecimento a dureza
das circunstancias da vida. A moralidade estética mostra a emocao da qual
Schopenhauer (2010) fala, de compaixdo na visdo do sofrimento dos outros.
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As marcas estavam condicionadas a dor em todos os lugares; tratava-se de
exaltar o valor ético de compartilhar o sofrimento das experiéncias da pandemia.
Também uma consequéncia dos tempos, a logica do capitalismo e do relativismo
cultural abriu o caminho para uma estética difusa.

A estética difusa é caracterizada pela falta de normas, regras ou canones
que diferenciem beleza e feiura, o objeto auténtico de sua imitagéo, o culto e
o vulgar. No nivel discursivo, o conteido ndo condiciona a estrutura interna
da forma. O capitalismo fez da estética um elemento de distingao das classes
sociais, em vez de uma questdo de preferéncias sociais ou particulares. Diante
desse espirito individual de consumo, as corporagdes se preocupam em subir
“heroicamente” e livres disso para correr em dire¢cdo a uma vida entusiasmada
que atinja a unificagdo afetiva.

No passado, o componente subjetivo das representagdes da realidade variava
de acordo com as caracteristicas do local, o clima e o modo de ser dos povos.
A estética foi moldada de acordo com as necessidades fisicas e hdbitos morais,
refletindo design, climas, costumes, ideias, gostos e carater dos povos. O sensivel
torna-se um campo no qual nao se pode mais (ou nao se deve) julgar apenas de
fora por meio de entendimento. O sensivel ¢, em si, um poder para estabelecer
diferencas normativas; a distingdo do certo e errado é interna aos sensiveis.
O sentimento que surge do julgamento estético ensina o que ¢ algo antes de
pensarmos em examind-lo.

As marcas podem colocar em jogo a cooperagdo de fungdes simpaticas,
que, segundo o filosofo Scheler (1961, 1969, 1970), sdo: a) a unificagdo afetiva;
b) para entender o mesmo que outro; ¢) amor pelos seres humanos; d) amor
acosmistico. Com isso, reconhece-se que as formas sensiveis enfatizam o amor
do homem como base do amor acosmistico pela pessoa e por Deus. O objetivo
das marcas foi, durante a pandemia, a realizagdo emocional da humanidade
como género narrativo. O desafio do amor acosmistico surgiu em mensagens
publicitarias em formas visuais que representam um amor universal que supera
o amor da nagdo, de Deus ou do préprio circulo da cultura: uma transformagio
ideoldgica contra o individualismo e a distingao que diferencia identidades
pessoais. Ou seja, uma oposi¢ao a ideologia de “personaliza¢do” das marcas.

A CAMINHO DA CONCLUSAO

Em todos os debates abertos no PPGCOM da ECA-USP havia um unico
propdsito: afirmar que descrever a comunica¢ao como um fendmeno de continui-
dades ¢é errar no verdadeiro significado do networking. A heuristica tecnoldgica
sugere que a comunica¢io é uma malha de conexdes, mas é apenas uma analogia
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visual que facilita a compreensao da complexidade das relagdes humanas.
A comunicacio é fundamentalmente um fenémeno de natureza descontinua
no pensamento, fragmentado entre grupos humanos, multimodal em relagao
aos seus meios e desconectado de diferencas culturais. A rede s6 existe em
explicagdes simplistas contingentes aos seus compromissos metodologicos.
A comunicac¢io invoca os sensiveis, mas o sensivel complica o corpo. O corpo
é o artefato entre o ser humano e o mundo que estd agitado no gesto, e os gestos
expressam desejos e emogdes. As emogdes surgem da escuridao do inconsciente,
dos cantos do curso psiquico, de modo que, unidos em um tempo, modelo e
histdria, industria, publicidade e politica vibram em tensdao com as imagens.
Nos debates do PPGCOM, lemos essas imagens assumindo que o espago dos
sensiveis ¢, na poés-modernidade, a expressdo da histdria da cultura, ligada a
um projeto mais extenso de Kulturwissenschaft. ¥
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