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Resumo:

Arte e publicidade andam juntas, sdao “farinhas do mesmo saco”, mas ndo sdo as
mesmas coisas. Enquanto a arte € o resultado da inquietacdo humana, a publicidade é o
resultado de uma comunicagdo social pensada estrategicamente para mudar 0s
comportamentos. O presente artigo, em um primeiro momento, propde fazer uma
reflexdo sobre o sincretismo existente entre a publicidade e a arte, para posteriormente
compreender através de um estudo de caso, através do processo aristotélico do
pensamento das mensagens persuasivas, a eficAcia da mensagem publicitaria e as
articulacdes metalinguisticas entre estas. Para o cumprimento deste objetivo utilizamos
na andlise trés andncios da campanha de comemoracdo dos sessenta e quatro anos do
Museu de Artes de Sdo Paulo (MASP), elaborada pela agéncia de publicidade brasileira
DM9 e veiculados em 2011.
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1. Introducéo:

No campo da comunicacdo, a publicidade e propaganda®, pela sua
interdisciplinaridade, € um produto da cultura de massa extremamente complexo para
ser estudado, pois fomenta estudos e reflexbes de diferentes areas do saber, que
perpassa pelo campo da comunicacdo social e dialoga com diversas outras ciéncias.
“Ela parte do panorama geral da comunicacdo e esta em constante desenvolvimento
com fendmenos paralelos, dos quais colhe subsidios”, afirmam Sant’Ana, Junior &
Garcia, 2009: 01.

Diante disso, varios debates sdo construidos, gerando muitas vezes controveérsias

nas conclusdes dos pesquisadores, uma importante discussdo gerada no mundo
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académico é se a publicidade é ou ndo arte. As duvidas surgiram diante do fato da
publicidade utilizar de diferentes elementos artisticos - tanto técnicos como cores,
fotografia, tipografia, por exemplo, quanto abstratos como referenciais artisticos na
formatacdo de suas mensagens com alto poder persuasivo.

A arte como agente de comunicagédo faz a reproducgéo do belo,
por meio de suas caracteristicas materiais (linha, forma, cor,
som, etc) E pelas mesmas caracteristicas ela além de contar a
historia do homem ela provoca um encontro consigo mesmo.
Emocdo téo especial, particular que garantem a subjetividade de
quem observa, desdobrando-se em percursos poéticos, sutis, que
podemos té-la como méagica. A magia que lhe € inerente
(Fischer, 1959:11).

Tanto a arte como a publicidade se utilizam do aspecto formal da reproducéo do
belo, por meio de caracteristicas materiais (linha, forma, cor, som, etc) para provocar
emocdo, criando uma ponte magica entre o receptor e objeto. A criacdo publicitaria
traduz o aspecto inovador e estético da arte nos anuncios, entretanto 0s anincios nao
podem ser entendidos como arte, pois ao contrario da arte na publicidade a liberdade
criativa é condicionada a necessidade do anunciante e estruturada por uma bem
elaborada estratégica mercadoldgica.

De fato, se ndo podemos classificar a publicidade como uma forma de arte,
segundo Maranhdo (1988), podemos ver arte na publicidade quando estamos nos
referindo a sua pratica critica, ou seja, uma reflexdo critica da publicidade ao nivel do
seu proprio fazer. Sendo assim, o que é arte na publicidade é o seu fazer, sua parte

pratica.

Para decidir o que € ou ndo arte, nossa cultura possui
instrumentos especificos. Um deles, essencial, é o discurso sobre
0 objeto artistico, ao qual reconhecemos competéncia e
autoridade. Esse discurso é o que proferem o critico, o historiador
da arte, o perito, o conservador de museu. Sao eles que conferem
0 estatuto de arte a um objeto. Nossa cultura também prevé locais
especificos onde a arte pode manifestar se, quer dizer, locais que
também dao estatuto de arte a um objeto (COLI, 1995: 10-11).
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De acordo com o pensamento de Coli (1995), a publicidade ndo é tida como arte,
pois ndo recebeu um status de um historiador, perito ou conservador de museu de uma
forma de arte. A partir do momento que um anuncio ou referencial publicitario for
exposto em um museu ele tornard um objeto de arte, um exemplo classico é Arte Pop,
que surge com o objetivo de transformar produtos da cultura de massa em belas-artes.

Em sintese, existe um sincretismo® entre a arte e a publicidade, enquanto a
publicidade utiliza de elementos artistico-estilisticos de obras de determinado artista e
movimento, em um processo racional/técnico que culmina com a elaboracdo de uma
campanha, a arte também ja se utilizou das referéncias da publicidade como tema de um
dos seus grandes movimentos, como a “Pop Arte”, que se prop0s evidenciar tais valores

para tocar a alma humana.

2. Metalinguagem: De que Linguagem Estamos Falando?

De acordo com De Castro (2013) o texto publicitario utiliza uma grande
variedade de cddigos linguisticos e sistemas textuais que estabelecem uma ligacdo entre
si. “O sujeito comunicante, ou o produtor da mensagem dispde de estratégias que se
manifestam atraves da organizacdo enunciativa e da discursiva no ato de linguagem,
ocultando a finalidade comercial da publicidade (DE CASTRO, 2013: 129).” Todos 0s
recursos linguisticos sdo utilizados no texto publicitario de modo que a mensagem
venha a chamar a atencdo, despertar o interesse e o desejo, levando por fim, a
modelacdo de uma acao.

Dentre estes recursos destaca-se a metalinguagem, uma funcdo da linguagem
utilizada para fala de outra linguagem, ou seja, a lingua volta-se para si mesmo para
produzir sentido. Na publicidade podemos descrever como metalinguagem, por
exemplo, quando em um comercial veiculado em qualquer midia utiliza do recurso de
estratégico de fala da propria publicidade.

A metalinguagem € umas das funcbes utilizadas pelos produtores de todos os

tipos de mensagem para dar énfase ao discurso de uma linguagem que torna-se objeto

® O sincretismo entre publicidade e arte se apresentam na difusdo publicitaria de obras ou eventos
artisticos. Diferente das campanhas que fazem circular a producdo mais afinada com as tendéncias em
moda no mercado do consumo de bens culturais de massa, um episodio das artes plasticas nos traz uma
percepcao de sutileza e

refinamento em sua relagdo com a publicidade.
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do proprio texto. A publicidade utiliza-se desta funcdo da linguagem denominada
metalinguagem de forma estratégica para persuadir seu publico-alvo de modo a, por
exemplo, levé-lo a freqlientar um museu como é observado na campanha a ser analisado
(sdo as obras do acervo que dialogando entre si que fala do museu e das vantagens de
visita-los. Por fim, cabe agora analisar de forma mais detalhada os aniincios do Museu

de Artes de Sao Paulo (MASP) cujo objetivo foi despertar tal interesse em seu receptor.

3. Anadlise da Campanha Publicitdria Comemorativa dos Sessenta &
Quatro Anos do Museu de Arte de S&o Paulo (MASP):

A campanha a ser analisada foi intitulada de “Tiras” e foi feita para comemorar
0s sessenta e quatro anos do Museu de Artes de Sdo Paulo® em 2011, feita pela agéncia
de publicidade brasileira DM9DDB, criou em sua primeira fase, trés anuncios para
midia impressa, com personagens de quadros do acervo do MASP que dialogavam entre

si em pequenas histdrias em quadrinhos de modo leve e descontraido.

Figura 1. Titulo: “Tiras”. Disponivel e: http:/www.dm9ddb.com.br/?p=1756#comment-1630

O discurso publicitario nos apresenta um discurso envolvente, sedutor, toda a
mensagem € estrategicamente pensada para levar ao publico-alvo todos os objetivos

comunicacionais que foram previamente pensados. Sendo assim, a seducdo ndo esta

® O Museu de Artes de Sho (MASP)®, foi fundado em 1947, pelo jornalista empresario Assis

Chateaubriand e o italiano critico de arte Pietro Maria Bardi e funcionou inicialmente no prédio de
Chateaubriand formado por 34 jornais, 36 emissoras de radio, 18 estacOes de televisdo, editora e a revista
O Cruzeiro.. O prédio onde hoje funciona o museu, esté localizado na Avenida Paulista, na cidade de S&o
Paulo e foi projetado por Lina Bo Bardi, sendo que da sua projecdo e construcdo passaram doze anos para
finalizacdo sua inauguracao final ocorreu em 1968.
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apenas na palavra, mas em toda composi¢do do anuncio (fotografia, cores, referenciais,

tipografia, no caso da midia impressa) e possibilidades criativas do meio.
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Figura 2. Titulo: “Festa”. Disponivel em: < http://www.putasacada.com.br/wp-
content/uploads/2011/10/masp03.jpg> . Acesso em 04 de fevereiro de 2012.

O primeiro anuncio apresentar-se trés de homens importantes e uma pintura
feminina, as obras artisticas utilizadas foram: O Capitdo Andries Van Hoorn, pintado
por Frans Halsem 1638 - Retrato de D. Jodo VI, Rei de Portugal, pintado por
Domingos A. de Siqueiraentre 1802-1806 - Retrato de um Membro da Casa
Habsburgo-Lorena, artista ndo definido, sabe-se que foi Pintor Austriaco do Final do
Século XVIII e a Banhista Enxugando o Brago Direito (Grande Nu Sentado), obra de
Pierre-Auguste Renoir. As obras dialogam entre de modo a produzir um sentido com
forte apelo publicitario.

Uma importante maneira de se buscar a eficAcia da mensagem publicitéria ¢é
através dos modelos de persuasdo. Dentre todos os modelos destaca-se o aristotélico ver
Figueiredo (2005), que nos apresenta 0s quatros etapas necessarias para se persuadir:
exordio, narracdo, provas e peroracdo. Seguindo o modelo de persuasdo publicitaria
exposto por Figueiredo (2005) o exordio chama a atencdo do consumidor para o
anuncio, nesta ocasido existe uma apresentacdo do tema central € colocado de forma
clara, tendo em vista uma exposicdo tematica, a narracdo ou desenvolvimento, sdo

apresentados os fatos de forma persuasiva, as provas os fatos sdo traduzidos em forma
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de evidéncia, por fim, temos peroracdo ou conclusdo, o consumidor torna consciéncia
da mensagem.

Na peca analisada temos na fala do “O Capitdo Andries van Hoorn” que sugere
comemorar 0s 64 anos do MASP com um festdo o exordio, o desenvolvimento ocorre
no quadro seguinte do “D. Jodo VI” em se sugere que a festa poderia ser a fantasia, as
provas apresenta-se no quadro do Membro da Casa Habsburgo-Lorena em que se afirma
que eles seriam a sensacdo da festa e a peroragao no quadro da “Banhista Enxugando o
Brago Direito” que envergonhada pergunta: “E quem ndo tem fantasia”? com a
conclusdao no ultimo quadro aparece: “MASP 64 anos. Dé um presente para a gente e
para si mesmo: Venha nos visitar”. Em sintese, o antincio utiliza do acervo do museu de
forma humoristica, chamando a atencdo para a data comemorativa, mas com sutileza e

graca no tom do humor, que ndo denigre o anunciante.

MASP

64 anos.
D€ um presente para
 gente ¢ para si mesmo:
venha nos visitar,

WV AP irt br
Aveniida Paultaby, 1578 - Sdo Pauelo - SP
Tel.: (1) 12515644

Figura 3. Titulo: “Damas”. Disponivel em: < http://www.putasacada.com.br/wp-
content/uploads/2011/10/masp01.jpg> . Acesso em 04 de fevereiro de 2012.

O segundo anuncio a ser analisado, apresenta-se duas pinturas femininas, as
obras artisticas utilizadas foram: “Retrato de Senhora” do francés Jean-Gabriel

Domergue, pintada no século XX e “Retrato de Dama com Livro Junto a uma Fonte”
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pintado pelo francés” Antoine Vestier em 1785. Ambas obras possuem como trago
comum o fato de apresentar o retrato das damas de seu tempo.

Seguindo o modelo aristotélico, o exdrdio do discurso presente no anincio nos
apresenta a troca de gentilezas, “Querida vocé ta linda! Olha essa pele esse cabelo.” , no
desenvolvimento ou narracdo apresenta no dois quadros seguintes: “Ah, obrigada!”,
“Nem parece que tem mais de 200 anos. Vai brilhar no aniversario do MASP”, a provas
aparecem no discurso final da pintura “Se quiser eu posso lhe indicar o meu restaurador.
Ele ¢ incrivel” e a peroragdo se repete “MASP 64 anos. Dé um presente para a gente e
para si mesmo: Venha nos visitar.”

Em sintese, a técnica de dar vida as coisas inanimadas, a surpresa do dialogo das
duas obras e 0 uso do humor formam um dialogo perfeito com a repeticdo das obras que
traz a ideia de movimento. Por fim, apesar da distancia cronologica das duas obras
(“Retrato de Senhora”, pintado no século XX e “Retrato de Dama com Livro Junto a
uma Fonte” pintado em 1785), ndo prejudica a constru¢do da mensagem, pelo contrario,

da um tom de “glamour” a peca.

X Mas, nessa velocidade,
Todo mundo devin comemorar

) MASP ti completando 64 unos, § a gente vai chegar

I o museu mais jmiportante fuzendo uma visjta. A festa de 70 sy
da América Latina,
Fra quem o t remando,

voot ¢ bem engragadinha,

Figura 4. Titulo: “Remando”. Disponivel em: < http://www.putasacada.com.br/wp-
content/uploads/2011/10/masp02.jpg> . Acesso em 04 de fevereiro de 2012.

O ultimo andncio analisado utiliza-se do referencial de uma Unica obra

denominada “A Canoa Sobre o Epte” do artista francé€s Claude Monet que foi pintada



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Rio Verde - GO — 30/05 a 01/06/2013

em 1890. O exdrdio presente no discurso nos chama atencdo para o fato do MASP estar
completando 64 anos (O MASP estd completando 64 anos), a narragdo vem logo na
sequéncia, onde se Ié sobre a importancia do museu e do fato que as pessoas deveriam
visitd--lo (E o museu mais importante da América Latina.Todo mundo deveria
comemorar fazendo uma visita), as provas nos traz o humor novamente “Mas, nesta
velocidade, a gente s6 vai chegar a festa de 70 anos”. “Para quem néo ta remando vocé
¢ bem engragadinha”, por fim a peroragdo se repete “MASP 64 anos. Dé um presente
para a gente e para si mesmo: Venha nos visitar.”

Em sintese a estrutura do discurso presente nas pecas se repete inicialmente o
tema € colocado, posteriormente existe um desenvolvimento que conduz o receptor para
as evidéncias do assunto, nesta fase de “provas” uma reviravolta no discurso com o uso
da satira e por fim temos a perora¢do em que 0 objetivo da campanha que é de atrair a

populacdo para visitar 0 museu é apresentado.

4. Conclusoes Gerais:

A publicidade, como linguagem da seducdo’, utiliza-se de todo e qualquer
recurso estratégico nas suas mensagens. Na campanha analisada a linguagem prépria
(Ver GUIMARAES, 2002) dos quadrinhos para potencializar os efeitos da mensagem, a
posicao dos quadros e a transcri¢do do discurso, da-se em uma idéia de movimento que
dialoga de forma bem-humorada com os receptores. O objetivo comunicacional da
campanha utilizou do dialogo entre os quadros do acervo do MASP para chamar o
publico da campanha para 0 museu.

O discurso metalingiistico presente na campanha € potencializado pelo carater
codmico das pecas. Neste sentido, segundo Guimardes (2002), quando se utiliza na
metalinguagem o humor existe a quebra das regras e convencgdes que sera lido sempre
como um desafio ao espectador, a presenca do inusitado, serd sempre uma fonte de
entretimento ao consumidor. O que percebemos é que campanha utiliza-se de todas as
possibilidades criativas da midia impressa, para trazer um discurso metalinguistico
pautado no humor e na linguagem dos quadrinhos para evidenciar a mensagem e seus

objetivos comunicacionais.

" Afirmacéo baseada em Campos 1987, Figueiredo 2005, entre outros pesquisadores.
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Por fim, conclui-se, seguindo o pensamento de Figueiredo (2005) que a
criatividade € o grande diferencial nas mensagens publicitarias, as ideias criativas,
quando pertinente aos produtos® anunciados, conseguem levar & mente do consumidor
um argumento com um alto poder de persuasivo que é capaz de direciona-los até os
objetivos comunicacionais do anunciante. Neste sentido, a campanha analisada utilizou
de forma criativa um formato semelhante aos quadrinhos, de forma estratégica para
persuadir o consumidor com uma mensagem bem-humorada, com um alto poder de

impacto.
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