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Os Caminhos Para Uma Cartografia da Imagem Publicitaria’

Flaviano Silva QUARESMA2
Centro Universitario Carioca, Rio de Janeiro, RJ

RESUMO

Vinculada a uma area que vem passando por inumeras transformacgdes tedricas,
estéticas, de produgdo e de praticas de consumo, a fotografia ligada a Publicidade, ja
ndo pode mais ser reduzida a mera ferramenta de relagdo transitiva a venda de produtos,
servicos e ideias. A partir dessa constatacao ligada as atividades reflexivas, analiticas e
praticas do grupo Estudo Avangado em Fotografia (EAF) da Unicarioca-RJ, definimos
varias frentes de investigagdo para um estudo amplo chamado “Cartografia da Imagem
Publicitaria”, focado no conceito de /magem Publicitiria Complexa (QUARESMA,
2019). O contexto que se insere a perspectiva € o estudo ¢ o da ruptura de limites, da
fragmentacdo do plano e da polivaléncia de significados (LEIVA, 2008). Neste artigo,
apresentaremos caminhos para uma cartografia da imagem publicitaria no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE: cartografia; imagem publicitaria complexa; fotografia;
publicidade; comunicagao.

Uma Cartografia da Imagem Publicitaria

O estudo “Cartografia da Imagem Publicitaria” surgiu da necessidade de
descortinar, conhecer e compreender os processos de reflexdo, de planejamento, de
execucdo e pratica, e de circulagdo de conteudos imagéticos na seara da publicidade
brasileira. Ligada a essa necessidade, a congruéncia de que a imagem publicitaria ndo ¢
mais a mesma desde o surgimento das poéticas computacionais. Esta imagem que ¢
ampla, que compreende uma série elementos imagéticos vindos de processos
fotograficos, videograficos, de pinturas digitais, de ilustra¢do, pintura e desenho. No que
tange a fotografia, entendemos que ligada a Publicidade, “necessitou sair da

transitividade para se ampliar, buscar novos lagos, aninhamentos. Deixar de ser singular

' Trabalho apresentado no GP Fotografia, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicagdo, evento
componente do 42° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.
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para ser plural, de pertencer para despertencer, de ser técnica para ser complexa”
(QUARESMA, p. 01, 2019).

“Cartografia da Imagem Publicitdria” ¢ uma investigagdo ampla em
desenvolvimento no grupo Estudo Avangado em Fotografia (EAF)’, do Centro
Universitario Carioca (Unicarioca), no Rio de Janeiro. A proposta apresenta varias
frentes de trabalho definidas para dar conta das questdes vinculadas ao problema de
pesquisa identificado no contexto da Imagem Publicitaria Complexa’. Segundo
Quaresma (2019), o conceito de Fotografia Publicitaria, na contemporaneidade, precisa
ter uma relacdo direta com a ideia de Imagem Publicitiria Complexa. Também precisa
se transformar concomitantemente enquanto hd mudangas ocorrendo com e nessa
imagem. A cartografia do conceito, um das frentes de investigagdo, ¢ emergente tendo
em vista nao so apenas a sua reducdo a ferramenta de relacdo transitiva.

Quando falamos de Imagem Publicitaria Complexa, compreendemos que ela
carrega a magnitude de alinhar tanto a complexidade computacional’ quanto a
epistemologia da complexidade®, como destacamos em outro artigo’. Pensar em Imagem
Publicitaria Complexa considera a incapacidade do conceito de Fotografia Publicitaria
de dar conta de todas as nuances que envolvem esses dois lados da complexidade da
comunica¢do publicitaria na contemporaneidade; mas também a limitagdo do conceito

que ndo consegue alcancar a ideia de favorecimento das relacdes sociais, dos seus

3 A admissdo da prépria subjetividade é um direcionamento pedagogico adotado pelo EAF que se insere
numa seara composta de perspectivas que pensa a Fotografia um lugar de magnitude subjetiva, mesmo
com uma série de contextos praticos e técnicos envolvida nas atividades desenvolvidas na instituigdo de
ensino superior (DEROSSI; QUARESMA; VACCARINI, p. 02, 2019).

4 Imagem Publicitdria Complexa é o aninhamento de multiplas linguagens (fotografia, elementos
graficos, desenho, pintura, animacdo e audio), partindo da fotografia e desenvolvida para uma infinidade
de dispositivos, com o objetivo de incentivar as relagdes humanas tendo a autonomia dos sentidos de uso
elaborados pelos individuos como base, que por isso precisa se desvincular da transitividade da venda de
produtos, servigos ¢ ideias (QUARESMA, 2019).

5 A teoria de complexidade computacional é um fildo cientifico mais estavel e melhor definido e evoluiu
separadamente daquele referente ao conceito de sistema ndo linear, mas afinal estd sutilmente ligado a
este.

6 O termo “complexidade” é também usado por alguns como sinénimo de epistemologia da
complexidade, um ramo da filosofia da ciéncia inaugurado no inicio dos anos 1970 por Edgar Morin,
Isabelle Stengers e Ilya Prigogine.

7 O artigo “Fotografia Publicitéria: Por que é Preciso Pensar Numa “Imagem Publicitiria Complexa™?”
foi apresentado no XXIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢io na Regido Sudeste — Vitoria - ES — 03
a 05/06/2019 e publicado nos Anais do evento disponivel em

http://portalintercom.org.br/anais/sudeste2019/resumos/R68-0041-1.pdf.
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propositos heterogéneos, diversos e amplos; e as mutacdes continuas do conceito de
“fotografia™®.

Olhar para o contexto da Imagem Publicitiria Complexa coloca o estudo
“Cartografia da Imagem Publicitdria” no patamar de ‘“uma cartografia”. “Uma
Cartografia” porque outros caminhos de mapeamento e analise podem ser identificados
por outras e novas investigacdes e, ainda, porque o método que estamos utilizando
permite uma maior liberdade sobre a conducao da pesquisa. Em nosso caso, partimos de
um lugar, de uma poética enunciativa de julho de 2016, do banco Santander no Brasil,

veiculada na TV e em outros devices online e nomeada “O que o Santander pode fazer

pela sua empresa hoje?” (https://www.youtube.com/watch?v=EaFe-vxiDtM). Junto a

ela, incluimos as enunciagdes publicitarias “Da um Google - Dona Odete”

(https://www.youtube.com/watch?v=acrFqlDORdo) e “Toddy na faixa”

(https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/em-nova-campanha-toddy-lanc

a-colecao-de-gifs-que-valem-toddy/). Comegava, entdo, a jornada investigativa de

mapeamento de cases que apresentassem conexdes rizomaticas no ambito das poéticas
computacionais. Esse inicio vinculado a frente de trabalho de uma genealogia da
Imagem Publicitaria Complexa, foi essencial para compreendermos que as pecas
publicitarias das campanhas tém diferentes aninhamentos de linguagens e que “poéticas
enunciativas” na Publicidade s6 foram possiveis a partir das poéticas computacionais
(MENDES; QUARESMA, 2019).

O aninhamento, agora com a operacionalizacdo facilitada pelos softwares,
torna-se cada vez mais comum nas poéticas enunciativas dos antincios a partir dos anos
2000, como apontamos nessa primeira frente de analise (MENDES; QUARESMA, p.
07, 2019). De acordo com Meggs e¢ Purvs (2010), no final do século XX a tecnologia
eletronica avangou em um ritmo frenético, revolucionando o design grafico. O
desenvolvimento dos softwares e hardwares no contexto das poéticas computacionais,

complementados pelo crescimento explosivo da internet e espagos midiaticos

§ Rupturas compdem essa transformagdo: a fragmentagdo do plano (LEIVA, 2005), a auséncia de
equipamentos fotograficos tradicionais (cameras) para instituir uma imagem fotografica e sobre esta
ultima mutagdo, as novas nomenclaturas que a “fotografia” vem ganhando ao longo desse processo:
“infografismo figurativo” ou “pintura digital realista” (FONTCUBERTA, 2012), "processo de edigdo"
(MACHADO, 1997), "protografias" (MUNHOZ apud PUBLICADO, 2013).
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vinculados a ela, impactaram significativamente na qualidade de projetos editoriais para
uma infinidade de veiculos como também de pecas publicitarias. Segundo os autores,
toda essa evolucdo foi sustentada por trés grandes empresas: Apple Computer
(Macintosh), Adobe Systems (linguagem PostScript e pacote Adobe de softwares) e a
Aldus (PageMaker).

As poéticas enunciativas na Publicidade se caracterizam pela maior
multiplicidade de devices ligada a elas, com conteidos multiplataforma, pelo a-formatos
?, pelas imagens memes, gifs, efeitos paralaxes e bumerangues, animag¢des em 3D,
cinemagrafias e loopings infinitos. Essas sdo algumas das nomenclaturas relacionadas
as praticas técnicas que estdo dando origem a novas enunciagdes imagéticas no espago
da autonomia do individuo (com maior liberdade no uso das redes), oxigenando a
publicidade e outros campos de significagio (MENDES; QUARESMA, 2019).

Uma contribuicdo significativa inicial, apontada pelo estudo, para uma
genealogia da “imagem publicitaria complexa”, se insere também no cenario das midias
que tém caracteristicas fluidas no que tange a apropriagdo de uma infinidade de
conteudos de formatos de arquivo cada vez mais flexiveis, de um lado. Por outro lado,
no ambiente de maior liberdade e autonomia na producao de linguagens sem as amarras
dos géneros classificatorios e tematicos'® (sejam elas audiovisuais, fotograficas, graficas
e sensoriais); de aninhamentos; e da busca por experiéncias multi-liquidas' do
consumidor.

Uma genealogia ¢ que alimentada pela capacidade evolutiva das transformacgdes
das tecnologias comunicacionais coexistentes ¢ que, aliadas a saberes que delas se
originam, praticas sociais e institucionais, politicas publicas, formas de organizacdo
burocraticas e fluxos do capital, “entretecem uma rede cerrada de relagdes, em que

nenhuma delas ¢ ‘causa’ das demais, mas todas se configuram como ‘“adjacéncias

? Que ndo tém uma estrutura definida, pois assim aconteceria um aprisionamento (QUARESMA, 2019).

19 Eguizabal (2011) define “género” ligado a fotografia, como “especialidades” (mais tematicas do que
técnicas), que segundo as agéncias, pertencem exclusivamente ao campo publicitario: natureza morta
(still), complementos de moda e de still, moda, industrial, veiculos, retrato, efeitos especiais, imagem
editorial, capas de livros e discos, embalagem, turistica, decoragdo e arquitetura.

""" A vpartir da perspectiva dos espacos de consumo, como explica Quaresma (2018), um espago
coletivizado, colaborativo, cheio de vias de mao-dupla, todos-todos, avangamos na compreensao dessa
experiéncia com base nos niveis de fluidez que pode apresentar a pratica de consumo de imagens por
parte dos individuos. Niveis esses comparados as densidades liquidas, conceito da Quimica.
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histéricas”, fortemente articuladas, que expressam e simultaneamente produzem
mutagdes nos modos de se perceber, conceber e habitar o tempo” (SANTAELLA apud
FERRAZ, 2005, p. 52). Entdo, percebemos que uma “genealogia” da imagem
publicitaria complexa € possivel, mas também ndo se esgota em si mesma. Tem uma
caracteristica prioritariamente dindmica e revela mais de nés mesmos que da propria
tecnologia intrinsecamente ligada a ela (MENDES; QUARESMA, 2019).

Quando elegemos a peca publicitaria do Santander como ponto inicial para
outras conexdes, levamos em consideragdo uma variavel significante: o formato de
arquivo. E desse ponto, os rizomas técnicos nos ajudam no direcionamento de analise
possivel sobre o artefato. Como primeiro critério, estabelecemos que a fotografia ¢ a
linguagem-base, que corrompida e aninhada a outras linguagens, conduz o preceito de
que uma imagem, nesses moldes, € complexa. Temos observado que as midias locativas,
sociais e digitais estabelecem quais formatos de arquivo estdo aptos a ocupar os espagos
disponiveis dos devices € como eles potencializam ac¢des desenvolvidas pelos usuarios
(QUARESMA, 2019).

A investigacdo “Cartografia da Imagem Publicitdria” ¢ “uma” investigagdo
porque carrega propdsitos proprios e pressupostos proprios. Com ela, pretendemos,
ainda, a partir de uma genealogia, compreender como podemos conduzir as
flexibilidades tematicas ligadas aos géneros; quais os niveis de dinamismo das praticas
de consumo atuais, centradas no favorecimento das relacdes sociais (com base no
conceito de consumo multi-liquido); e que praticas de produgdo estdo em vigéncia
ligadas a criagdo, ao planejamento, execucdo e implementacdo no mercado de
circulagdo de conteudos publicitarios. Para cada objetivo, novas frentes de observacao e

analise serdo criados.

Os Caminhos para Uma Cartografia da Imagem Publicitaria

Todas as linhas rizomaticas definidas t€ém a estratégia de apresentar conexao,

heterogeneidade, multiplicidade, ruptura a-significante'’ e cartografia, tomando como

12 Segundo Flavia Turino Ferreira (2008), o quarto principio de um rizoma ¢ o de ruptura a-significante,
que diz respeito aos processos de territorializagdo e desterritorializagdo. Implica que, no rizoma, estdo

5
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orientagdo central as propostas de Deleuze e Guattari (2000). Linhas rizomaticas que
consideramos chave para pensar os caminhos para uma cartografia da imagem
publicitaria no Brasil, com foco nos conteudos de Imagem Publicitaria Complexa.

Estratégias precisavam ser desenvolvidas para dar conta dos objetivos tracados
para o estudo: a) identificar uma genealogia para a imagem publicitaria complexa; b)
compreender como podemos conduzir as flexibilidades tematicas ligadas aos géneros; c)
caracterizar os niveis de dinamismo das praticas de consumo atuais, centradas no
favorecimento das relagdes sociais (com base no conceito de consumo multi-liquido); d)
descortinar as praticas de producdo ligadas a criagdo, ao planejamento, execugdo e
implementa¢do no mercado de circulagdo de conteudos publicitarios nos principais
polos no Brasil.

A definicdo do método cartografico foi essencial para o estudo, que considera as
transformagdes ligadas a publicidade, continuas. Nesse sentido, uma metodologia de
“mapa-movente” (ROSARIO, 2008) se configurou relevante. Para Rosario, a cartografia
¢ um “mapa movente”", que é entendido como um modo de conduzir uma investigagdo
no campo da comunicagdo, e afirma que a cartografia encaminha-se sempre para a
producdo da diferenca e para uma nova maneira de adquirir conhecimento. Quando a
autora fala em “mapa movente”, afirma que o planejamento da pesquisa esta sujeito a
permanente modificacdo, longe de ser um planejamento de modo cartesiano.

Estamos na etapa 1, voltada “a identificar uma genealogia para a imagem
publicitaria complexa”. O rizoma definido para esta primeira fase ¢ técnico, no contexto
das poéticas computacionais. Estamos consideramos os produtos publicitarios de analise
como “imagens complexas” devido a uma série de critérios estabelecidos: a)
aninhamento de linguagens a partir de poéticas computacionais; b) a fotografia como

ponto de partida para os elos aplicados; c) a caracteristica a-formato, possibilitando uma

contidas nado so linhas de fuga e rupturas, mas também arvores e raizes. Assim sendo, o rizoma pode tanto
acabar produzindo uma arvore numa linha de fuga, quanto produzindo linhas de fuga em sistemas
hierarquizados. Tais processos de territorializacdo e desterritorializagdo fazem parte um do outro.

13 Para Rosario, ndo se trata de um modo cartesiano porque sio de fato indicativos que nos movem e que
vdo se constituindo ao longo da pesquisa. ROSARIO, N. M. Mitos e cartografias: novos olhares
metodoldgicos na comunicagdo. In: A. E. MALDONADO; J. A. BONIN; N. M. ROSARIO (orgs.).
Perspectivas metodologicas em comunicacido: desafios na pratica investigativa. Jodo Pessoa: Editora
Universitaria da UFPB, 2008.



> <, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
A

422 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Belém - PA—2 a 7/09/2019
INTER

maior flexibilidade de inser¢do em multiplataformas; d) o efeito jogo duplo™ (denotagio
+ conotacdo + efeito de realismo); e) narrativas vinculadas a ideia de experiéncia do
consumidor; f) incentivo as relagdes sociais. Para as andlises, definimos categorias: 1)
numero de fotografias utilizadas; 2) quais elementos graficos utilizados; 3) quais
linguagens utilizadas no aninhamento; 4) o que diz o texto publicitario (do &udio e/ou
dos graficos); 5) o que diz o conjunto de imagens fotograficas; 6) quais géneros'" estio
vinculados as fotografias publicitdrias; 6) quais imagens estdo em movimento.

Sabemos que os dados ja coletados nos ajudam a pensar os demais objetivos,
modifica-los (caso necessario), definir novos. A descricdo das pecas publicitarias a
partir das categorias definidas nos revelam a diversidade de solugdes relacionadas ao
dominio operacional da tecnologia (softwares de manipulagdo das linguagens e outros
elementos) somada ao fazer artistico. Sabe-se que “poética” articula o carater operativo
e historico, propondo ideais e programas artisticos. Deste modo, ela diz do fazer
artistico, enquanto proposi¢cdo ou programa para se alcangar a tessitura de um trabalho.
As poéticas buscam, além de uma metalinguagem, um retorno ou avango ao dado
sensivel, na ordem visual e/ou sonora, visto o dominio ja conquistado da prépria
tecnologia (MENDES; QUARESMA, 2019).

Ja sabiamos que ndo ¢ descomplicado cartografar a ampla “ruptura de limites”, a
fragmentacdo do plano e a polivaléncia de significados, como caracterizou a Fotografia
Publicitaria, em uma de suas tendéncias contemporaneas, Jorge Lens Leiva (2005).
Sendo assim, a Imagem Publicitaria Complexa ndao ¢ sO plastica, dispositivo,
morfologia, super-pixelizacdo, tecnologia, poética computacional, aninhamento de
linguagens, apropriadora de devices, mas também e, principalmente, ¢ forca-motriz das

relagdes sociais (QUARESMA, 2019).

4 Segundo Claudio Marra (2008), a sutileza do jogo duplo acionado pela fotografia publicitaria nasce da
consciéncia de que nao basta mostrar, mas também da intuicdo de que essa insuficiéncia ndo pode ser
preenchida com uma expansdo exagerada do imagindrio, que € necessario construir um territorio
intermediario, aparentemente confiado a um unico jogo, no qual o real se faca desejo e o desejo se torne
possivel.

15 Eguizéabal (2011) define “género” ligado a fotografia, como “especialidades” (mais teméticas do que
técnicas), que segundo as agéncias, pertencem exclusivamente ao campo publicitario: natureza morta
(still), complementos de moda e de still, moda, industrial, veiculos, retrato, efeitos especiais, imagem
editorial, capas de livros e discos, embalagem, turistica, decoragdo e arquitetura.
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Por ser uma for¢a-motriz, do tipo de for¢a que encabeca o elenco das afetacdes
das relagdes humanas em rede, a polivaléncia de sentidos dessa imagem se transforma
em ndo-lugar, por isso desterritorializada. Essa ¢ a atividade mais desafiadora para uma
“cartografia da imagem publicitaria”, dessa imagem complexa, que fez com que a
fotografia se reinventasse para alcangar a leveza de ser livre. A liberdade conquistada
pela linguagem fotografica tem mexido estruturalmente nas formas (articulagao interna)
e nos formatos (aparéncia exterior), seguindo as defini¢des de Aristoteles’. Essa
transformagdo nao sO exige que pensemos a Fotografia Publicitaria (ou Imagem
Publicitaria Complexa) para além das formas e dos formatos, mas também no seu
conceito que ja carrega uma magnitude de desterritorializa¢do ou de sentido meramente
burocratico com a atividade pratica do mercado que produz e que contrata.

Ainda é muito cedo para destacarmos caminhos detalhados ligados as demais
etapas (objetivos) do estudo, mas sabemos que processos moventes como o da
cartografia nos aponta para caracteristicas metodoldgicas dinamicas. Separamos 52
pecas publicitdrias nesta etapa inicial de uma cartografia. O que exigem uma
forca-tarefa de grupos de estudo bastante focada. No grupo Estudo Avancado em
Fotografia (EAF), da Unicarioca-RJ, contamos com 3 pequenos grupos, aos quais
definimos cronogramas e atividades sistematizadas, que consideramos caminhos

possiveis para o propoésito de partida de uma investigagdo dessa magnitude.

Proximos Passos, Um Caminho de Cada Vez

J& podemos observar que a metodologia cartografica nos encaminha para a
producao da diferenca e para uma nova maneira de adquirir conhecimento, como
destacou Rosario (2008). A diferenga se caracteriza pelo modus operandi no dominio da
tecnologia e na resolugdo de impasses ligados ao conotativo da comunicacdo

publicitaria dessas pegas. Ao mesmo tempo que produzimos diferenca com a

'¢ Para Aristoteles, formato é a mera aparéncia exterior, a0 passo que forma é articulagdo interna, ordem
constitutiva, e principio de unidade e funcionamento. Para o filésofo uma mao decepada teria ainda o
formato de mao, mas ndo mais a sua forma. Aristotle’s Concept of Matter and Form, Jonathan Barnes,
Aristotle in Greek Philosophers, Oxford, 1999.
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cartografia, revelamos conexdes por meio do rizoma técnico (poética computacional),
pelo menos nesse momento inicial.

Um ponto que nos parece relevante destacar em meio a tantos proximos passos,
¢ a constatagdo de que hd uma maior fragilidade da caracterizacdo da imagem
publicitaria estatica a partir dos géneros fotograficos. Questionamos que em um mundo
de experiéncias, uma divisdo tematica parece ir contra a um movimento de aglutinacio e
de fluidez. Entdo, nesse sentido, ter uma “identidade fixa” (fazendo referéncia a
Bauman (2003)) ¢ uma decisdo suicida ou, no minimo, demodé, quando falamos de
géneros fotograficos na Publicidade. Esse ¢ um proximo passo ligado a uma genealogia
da Imagem Publicitaria Complexa.

Destacamos este, em especial, porque, estrategicamente, um caminho de cada
vez precisa ser percorrido levando consideragdo todas as varidveis, movimentos e
transformagdes inerentes a um estudo cartografico. A compreensdo de que a fluidez
afeta e transforma o universo da comunicagdo ¢ emergentemente necessaria. Sendo
assim, temos observado a flutuagdo das poéticas enunciativas para a “fotografia depois
da fotografia”, fazendo uma referéncia a Joan Fontcuberta (2012), com o objetivo de
descortinar a relagdo entre a imagem publicitaria complexa e o publico. Outro caminho
da cartografia? As conexdes rizomaticas apontam que sim. Sendo assim, crucial
sistematizar resultados e vincular as conexdes a todos os caminhos tragados na

investigacao.
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