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RESUMO

Este artigo apresenta notas para uma genealogia da “imagem publicitaria complexa” a
partir da andlise de praticas poético-computacionais que deram origem a novas
propostas enunciativas publicitarias na atualidade. A andlise esta ligada ao estudo
“Cartografia da Imagem Publicitaria”, que estd sendo desenvolvido no grupo de Estudo
Avancado em Fotografia (EAF), do Centro Universitario Carioca (Unicarioca). Com
base nas conexdes entre trés pecas publicitarias do Santander, Google e Toddy e sob a
orientacdo de um rizoma técnico de carater metodoldgico, as notas se localizam na seara
da “ruptura de limites”, da fragmentacdo do plano e da polivaléncia de significados,
como caracterizou a Fotografia Publicitiria, em wuma de suas tendéncias
contemporaneas, Jorge Lens Leiva (2005).

PALAVRAS-CHAVE: fotografia publicitaria; publicidade; imagem publicitaria
complexa; poéticas enunciativas; comunicacao.

“Cartografia da Imagem Publicitaria”, o Estudo Vinculado ao EAF

O conteudo deste artigo ¢ parte de uma investigagdo mais ampla em
desenvolvimento no grupo Estudo Avancado em Fotografia (EAF), do Centro
Universitario Carioca (Unicarioca/RJ), que pretende cartografar a imagem publicitaria
no Brasil e que entende que a Fotografia Publicitaria necessitou sair da transitividade
para se ampliar, buscar novos lagos, aninhamentos. Deixar de ser singular para ser

plural, de pertencer para despertencer, de ser técnica para ser complexa.
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O estudo intitulado “Cartografia da Imagem Publicitaria” parte do rizoma
técnico ligado a poética enunciativa do banco Santander, de julho de 2016, veiculada na
TV e em outros devices online e nomeada “O que o Santander pode fazer pela sua
empresa hoje?”. Todas as linhas rizomaticas definidas, incluindo essa, t€m a estratégia
de apresentar conexdo, heterogeneidade, multiplicidade, ruptura a-significante’ e
cartografia, tomando como orientacdo central as propostas de Deleuze e Guattari
(2000). Na analise, identificamos diferentes possibilidades de conexdes entre a poética
enunciativa do Santander, a do Google e a do Toddy. Aqui, revelaremos as conexdes em
relacdo as poéticas computacionais e enunciativas de trés pecas publicitarias dessas
marcas, para corroborar a pertinéncia do estudo e exemplificar as notas para uma
genealogia da Imagem Publicitaria Complexa’, principal objetivo.

Como explica Quaresma (2019), a cartografia como um modo de pensar a
comunicagdo ndo surge dessa investigacdo. Rosario (2008) defende ha alguns anos, que
a cartografia ¢ um “mapa movente™, que é entendido como um modo de conduzir uma
investigacdo 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 modificagdo, longe de ser um planejamento de modo
cartesiano. Nesse sentido, a investigacdo “Cartografia da Imagem Publicitaria”, para dar

conta de uma série de questionamentos ligados ao campo, precisou criar varias frentes

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

5 Imagem Publicitdria Complexa é o aninhamento de multiplas linguagens (fotografia, elementos
graficos, desenho, pintura, animacédo 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, servicos e ideias (QUARESMA, 2019).

6 Para Rosério, ndo se trata de um modo cartesiano porque sdo 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. /n: 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.
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de pesquisa, identificacdo, observacao, andlise. Uma “genealogia” da Imagem
Publicitaria Complexa ¢ uma delas, sobre a qual apresentaremos algumas notas.

O “Estudo Avancado em Fotografia” ¢ um grupo criado com o propdsito de
aprofundar questdes conceituais, tedricas e técnicas ligados a fotografia e as suas
nuances, envolvendo professores e estudantes do Centro Universitdrio Carioca
(Unicarioca/RJ). O estudo “Cartografia da Imagem Publicitaria” ¢ uma frente de
trabalho da linha de pesquisa “Imagem, Poéticas Enunciativas e Publicidade”, do EAF,
coordenada pelo professor e pesquisador Flaviano Quaresma e que envolve cinco
estudantes de graduacdo do curso Publicidade e Propaganda.

Quaresma (2019) sinaliza que ndo ¢ simples cartografar a ampla “ruptura de
limites”, a fragmentacao do plano e a polivaléncia de significados, como caracterizou a
Fotografia Publicitaria, em uma de suas tendéncias contemporaneas, Leiva (2005). Para
Quaresma, a liberdade conquistada pela linguagem fotografica tem mexido
estruturalmente nas formas (articulagdo interna) e nos formatos (aparéncia exterior),
seguindo as definigdes de Aristoteles’. Essa transformagdo ndo s6 vem exigindo dos
pesquisadores e estudantes do EAF, que pensem a Fotografia Publicitaria para além das
formas e dos formatos, mas também no seu conceito que ja carrega uma magnitude de
desterritorializagdo ou de sentido meramente burocratico com a atividade pratica do
mercado que produz e que contrata.

Quaresma (2019) acredita que ¢ preciso pensar numa I/magem Publicitaria
Complexa devido a incapacidade do conceito de Fotografia Publicitaria de dar conta de
todas as nuances que envolvem dois lados da complexidade da comunicagdo publicitaria
na contemporaneidade: o da complexidade computacional®, operacional; e da

epistemologia da complexidade’. Em segunda instancia, pela limitagdo do conceito de

7 Para Aristoteles, formato é a mera aparéncia exterior, ao passo que forma ¢é articulagio interna, ordem
constitutiva, e principio de unidade e funcionamento. Para o fildsofo uma méo 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.

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

° O termo “complexidade” ¢ 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.
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Fotografia Publicitaria que ndo consegue alcancar a ideia do amplo favorecimento das
relacdes sociais, dos seus propoésitos heterogéneos, diversos e fluidos. Em tltima
instancia, ndo menos importante que as demais, ¢ preciso considerar que o conceito de
“fotografia” estd em mutacdo continua. A aten¢ao a experiéncia multi-liquida no
contexto publicitario (QUARESMA, 2018) ¢ um exemplo. Esse cenario esta ligado a
uma demanda de conteudos que tende a transformar o espaco de consumo em um lugar
de magnitude dindmica dos elos afetivos, da experimentacdo e descarte, e da
substituicdo continua por novas experiéncias. Fontcuberta (2012) explica que
fotografias servem como exclamagdes de presenga, como dilatacdo de certas
experiéncias, que se deslocam, compartilham e desvanecem, mental ou fisicamente (p.
32-33). Sao imagens que Fontcuberta caracteriza como de “uso e descarte”, expressao
que traduz o termo imagens-kleenex.

Entdo, a identificagdo de tracos para estabelecer a origem da Imagem
Publicitaria Complexa, a partir de uma genealogia, ¢ um dos objetivos especificos
tragados da investigacdo, que pensa que uma imagem publicitaria complexa ¢ uma
poética enunciativa de base corrompida. Quaresma (2019) explica que outras linguagens
corrompem a fotografia porque esta, em seu estado tradicional e no contexto atual da
comunicac¢do publicitaria, vem causando “maleficios” como a criagdo de bloqueios por
parte dos consumidores quando o assunto ¢ a exposicao publicitaria por meio de midias
tradicionais que apenas apresentam essa linguagem vinculada a elementos graficos
como cores, tipografia, grid, grafismos em geral, textos; como se fazia no século XX e

que com alguma frequéncia, ainda estdo presentes.

Poéticas Enunciativas na Publicidade e Outros Objetos Poético-Computacionais

E preciso ressaltar que para falar de “poéticas enunciativas” na Publicidade,
partimos do pressuposto de que elas s6 foram possiveis a partir das poéticas
computacionais. Venturelli (2004) explica que “Arte Computacional” ¢ a expressao de
poéticas que utilizam proposi¢des logicas e matematicas deterministicas para gerar um

resultado estético proprio, evidenciando um novo ou novos significados ao resultado
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computado ou ao processo computacional expresso. Para o autor, a Arte Computacional
pode ser apresentada por meio de animagdes, imagens, sons, algoritmos, entre outras
possibilidades, o que chamaremos aqui de ‘“aninhamento de linguagens”. O
aninhamento ndo ¢ um emaranhado de linguagens, mas o dominio do operacional
possibilitado pela facilitagdo do acesso aos softwares que t€ém essa finalidade,
juntamente com a maior autonomia e liberdade de criagdo, e ainda as variadas formas de
interagdo subjetiva entre individuos e computadores.

Entretanto, isso ndo nos impediu, diante do desafio de uma cartografia da
imagem publicitaria, com uma frente de analise voltada para a genealogia da imagem
publicitdria complexa, identificar processos que antecederam as poéticas
computacionais contemporaneas. Sendo assim, paralelamente a historia da imprensa,
nos séculos anteriores, ha a constru¢do da memoria social ligada as praticas do
planejamento e desenvolvimento dos antincios publicitarios. Antes do século XX, os
anincios eram incomuns, mas ja se mostravam presentes entre os textos da imprensa
impressa. Como sabemos, os géneros jornalisticos e publicitarios sdo textos distintos, no
entanto por utilizarem o mesmo suporte e compartilharem de mesmas praticas
discursivas, como explica Reboucas & Holanda Bastos (2017, p. 3), “jornalismo e
publicidade se assemelham, especialmente no século XIX quando as caracteristicas de
cada esfera discursiva (ou dominio discursivo) ainda ndo estavam bem definidas”. Botta
(2013, p. 156) afirma que os primeiros indicios do género “publicitario” sdo
encontrados no jornal portugués Gazeta de Lisboa, de 1715, que desde o seu primeiro
exemplar ja veiculava noticias e antincios relacionados a publicidade. No Brasil, os
anuncios usavam uma linguagem simples, sem artificios de convencimento, que
primava pela informacao objetiva e adjetivada, a exemplo do que ja se empregava em
Portugal (MARTINS, 1997, p. 24).

No inicio “do século XX, a publicidade aproveitar-se dos avangos técnicos da
imprensa, ‘principalmente das revistas ilustradas’ [grifo nosso], responsaveis pela
qualidade grafica das ilustracdes e fotografias, além da exuberante novidade que foi a
impressao em cores” (EDITORA ABRIL, 2000, p. 203). Fonseca (2005) ressalta as

vantagens apresentadas pelas revistas aos anunciantes. Ao mesmo tempo que
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atualmente sdao esses anunciantes que garantem a manuten¢ao € a permanéncia da
circulacdo das revistas, eles beneficiaram-se pelo suporte de melhor qualidade, pela
precisdo do processo de impressdo empregado na producdo das revistas e pelo tempo
maior disponivel para o emprego de recursos graficos sofisticados no desenvolvimento
dos projetos graficos de seus anuincios.

Pontes e Silva (2019) destaca que a relagdo entre arte e tecnologia na produgao
artistica ¢ anterior ao uso de computadores, considerando-se o uso de fotografia ou
videos como midias diferenciadas no seu processo de composi¢do. Segundo o autor,
ainda precede aos computadores o proprio processo computacional, que pode ter os seus
calculos realizados por meio de outras ferramentas, como a calculadora. Importantes
sistemas foram concebidos nesse contexto, “como o Game of Life!” de Conway
(GARDNER, 1970), baseado nos automatos celulares de Von Neumann (1966), que
pode ser mais facilmente reproduzido em linguagens de programagdo de alto nivel nos
dias atuais” (PONTES E SILVA, 2019, p. 3).

Se consideramos que “poéticas enunciativas” s6 foram possiveis com as
“poéticas computacionais”, como podemos caracterizar o aninhamento de linguagens
existentes que antecederam a sua pratica no contexto dos softwares? De acordo com
Pithan & Sager (2015), as ferramentas usadas para projetar as revistas, em um momento
anterior ao surgimento das chamadas desktop publishing'’, eram muito rudimentares e
limitadas (e talvez até limitadoras), o que tornava o trabalho do diagramador mais dificil
e demorado. “As revistas, por sua periodicidade (semanal ou mensal), possuiam mais

tempo para terem seu projeto editorial melhor trabalhado do que os jornais, por

190 Game of Life ¢ um autémato celular desenvolvido pelo matematico britinico John Horton Conway
em 1970. E o exemplo mais bem conhecido de autdmato celular. O jogo foi criado de modo a reproduzir,
através de regras simples, as altera¢cdes ¢ mudangas em grupos de seres vivos, tendo aplicagdes em
diversas areas da ciéncia (GARDNER, 1970).

"0 termo desktop publishing vem sendo largamente utilizado nas artes graficas, como a solugdo para
varios problemas de fluxo de trabalho em diagramacao e composicdo de textos. Traduzindo o termo, que
significa editoracdo eletronica, apresenta, a cada nova linguagem, aperfeicoamentos [...]. Na realidade, o
desktop publishing nasceu para facilitar a vida de secretarias americanas, que tinham como tarefas
postagem de cartas, memorandos com o mesmo contetido, porém com dados e enderecamentos diferentes.
No inicio, essa foi a utiliza¢do da editoragdo eletronica: para entrar nas necessidades das artes graficas foi
um pulo (COLLARO, 2000, p. 29).
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exemplo. Mesmo assim, ainda havia muita restricdo quanto ao projeto, justamente pela
falta de recursos” (2015, p. 3).

Ainda assim, sabemos dos processos artisticos que antecederam os softwares
vinculados ao design grafico que se consolidou ao longo do século XX, particularmente
no que tange a producdo de cartazes com uso dos recursos fotograficos, pinturas,
desenhos e ilustragdes. Adotando diversas formas, com diferentes estilos, o cartaz teve
o seu potencial de persuasdo e as possibilidades de novas agdes comunicativas
aumentadas exponencialmente. A publicidade, associada ao design, logo explora a forga
da imagem fotografica em apelos para motivar o consumo ¢ passa a emprega-la com o
objetivo de vitalizar as mensagens contidas em pecas graficas. Nesse periodo, ha uma
crescente imigracdo de designers europeus para os Estados Unidos, que levaram
consigo a influéncia da vanguarda européia na linguagem grafica. Essa vanguarda ¢
sedimentada nas bases da escola de Bauhaus'?, o construtivismo russo'® e escola suica'*.
A escola européia privilegiava a criatividade impessoal, aplicando uma série de padrdes
como grelhas retangulares, eixos de leitura e diagramacao, linhas, formas e proporgoes,
de modo a orientar o processo de construcdo do layout. Mas como explicam Pithan &
Sager (2015), as combinagoes e formatagoes facilitadas ganhardo maior liberdade
gracas aos softwares lancados no final dos anos 1980 (PageMaker, Illustrator e
CorelDraw) e na década de 1990 (InDesign, Photoshop).

O aninhamento, agora com a operacionalizacdo facilitada pelos softwares,
torna-se cada vez mais comum nas poéticas enunciativas dos anuncios a partir dos anos
2000 (aninhando fotografia, ilustragdo, desenhos, pinturas, elementos graficos). 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

12 A Staatliches Bauhaus, comumente conhecida como Bauhaus, foi uma escola de arte vanguardista na
Alemanha. A Bauhaus foi uma das maiores e mais importantes expressdes do que ¢ chamado
Modernismo no design e na arquitetura, sendo a primeira escola de design do mundo.
3 O construtivismo russo foi um movimento estético-politico iniciado na Russia a partir de 1919, como
parte do contexto dos movimentos de vanguarda no pais, de forte influéncia na arquitetura e na arte
ocidental.
14 C . . 7 r r .

om o sucesso da tipografia e do design grafico suigo do pos-guerra gerou-se um amplo movimento,
conhecido como Escola Suiga - ou Estilo Internacional - , corrente determinante da estética e do “bom
gosto” dos anos 50 e 60.
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pelo crescimento explosivo da internet e espacos midiaticos 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
evolugdo 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 contetdos multiplataforma, pelo a-formatos
5" pelas imagens memes, gifs, efeitos paralaxes € bumerangues, animagdes 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 significacao.

Conexodes Contributivas Para Uma Genealogia da Imagem Publicitaria Complexa

Com base nas conexdes realizadas entre trés pecas publicitarias do Santander,
Google e Toddy e sob a orientacdo de um rizoma técnico de carater metodologico,
apresentaremos a seguir, contribui¢des dessa analise para uma genealogia da Imagem
Publicitaria Complexa. Consideramos os produtos publicitdrios como ‘“imagens
complexas” devido a uma série de critérios estabelecidos: a) aninhamento de linguagens
a partir de poéticas computacionais; b) a fotogratia como ponto de partida para os elos
aplicados; c¢) a caracteristica a-formato, possibilitando uma maior flexibilidade de
inser¢do em multiplataformas; d) o efeito jogo duplo’® (denotag¢do + conotagdo + efeito
de realismo); e) narrativas vinculadas a ideia de experiéncia do consumidor; f) incentivo

as relacgoes sociais.

'S Que ndo tém uma estrutura definida, pois assim aconteceria um aprisionamento (QUARESMA, 2019).
16 Segundo Claudio Marra (2008), a sutileza do jogo duplo acionado pela fotografia publicitaria nasce da
consciéncia de que ndo 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.



> < Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Vitdria - ES — 03 a 05/06/2019
INTER

As pecas publicitarias das campanhas tém diferentes aninhamentos de
linguagens. O objetivo da andlise ¢ encontrar conexdes entre nesses aninhamentos a
partir de um rizoma técnico (poética computacional). Tanto os conteudos da peca “O
que 0 Santander pode fazer pela sua empresa hoje?”

(https://www.youtube.com/watch?v=EaFe-vxiDtM), quanto das enunciagoes

publicitérias “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/) foram sistematizados a partir de categorias: 1)

nimero de fotografias utilizadas; 2) quais elementos graficos utilizados; 3) quais
linguagens utilizadas no aninhamento; 4) o que diz o texto publicitario (do &dudio 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.

No case do Santander, foram utilizadas vinte e duas fotografias; elementos
graficos como logomarca da instituicdo financeira, o uso de texto com uma Unica
tipografia, e um grafico em movimento; a linguagem fotografica, dudio e graficos; com
um texto publicitdrio que apresenta uma reflexdo sobre o novo modelo de gestdo
empresarial, baseado nas caracteristicas do perfil empreendedor, em detrimento de um
modelo ultrapassado de administragdo de empresas e gerenciamento de pessoas. Nesse
contexto, sua narrativa ¢ de que um banco que acompanhou essa transformacdo tem
capacidade para atuar como assistente ao empreendedor, a partir da contratacao dos
servigos oferecidos por ele. A instituicdo financeira ainda ressalta a importancia do
empreendimento, na medida em que o relaciona com a economia nacional, o tornando
diretamente responsavel pelo seu éxito; o conjunto de imagens fotograficas (em preto e
branco e em cores) utilizado, auxilia a narrativa, representando os conceitos
apresentados pelo texto publicitario por meio da locucdo; “retrato” foi o género da

fotografia publicitaria mais utilizado, somado ao uso de situagdes vinculadas ao género

'7 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.


https://www.youtube.com/watch?v=EaFe-vxiDtM
https://www.youtube.com/watch?v=acrFqlD0Rdo
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/em-nova-campanha-toddy-lanca-colecao-de-gifs-que-valem-toddy/
https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/em-nova-campanha-toddy-lanca-colecao-de-gifs-que-valem-toddy/

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

XXIV Congresso de Ciéncias da Comunicag3o na Regido Sudeste — Vitéria - ES — 03 a 05/06/2019
INTER

fotojornalistico “noticias em geral”; todas as imagens sdo estaticas, no entanto,
apresentando a técnica fotografica do “borrado” para indicar movimento e/ou a técnica
de congelamento total do movimento dos personagens e das situacdes retratados. Por
outro lado, com o uso do recurso paralaxe', algumas fotografias apresentam a sensacdo
de movimento. Ainda vemos um grafico em movimento que se estabelece numa relagao
com o movimento da logomarca.

No case “Da um Google - Dona Odete”, uma imagem fotografica principal foi
utilizada, além das imagens dos profiles daqueles internautas que avaliam determinados
restaurantes na busca pelo Google; além de elementos graficos como logomarca do
Google, o uso de texto com uma série de tipografias, e graficos em movimento. Ndo ha
linguagem predominante, mas um aninhamento entre o video, o dudio, os graficos em
movimento (representacdo da tela do smartphone, em uma animac¢do do servigo
disponibilizado pelo Google), a fotografia. O texto publicitario evidencia que o Google
tem todas as informagdes que o internauta precisa saber sobre restaurantes, realizando
uma comparagdo entre a ferramenta de busca e a personagem Dona Odete (entretanto,
Dona Odete ndo estard sempre a disposi¢cdo, mas o Google, sim). A imagem fotografica
utilizada mostra um prato de comida, representativa e ilustrativa, vinculada ao género
“still”, da fotografia publicitaria. Ha duas situagdes de imagens em movimento
diferentes na pega publicitaria: o video que ambienta a Dona Odete em seu universo de
trabalho e os graficos animados da ferramenta apresentada pelo Google.

No case “Toddy na faixa”, mais de 30 imagens fotograficas sdo utilizadas na
peca em formato Gif. Atualmente, esse formato de arquivo ¢ amplamente utilizado na
web por causa do seu tamanho compacto, facilitando as praticas de compartilhamento e
difusdo. Somadas a isso, a popularizagdo do formato, introduzido em 1987 pela
CompuServe, porque utilizava compressao de dados LZW, mais eficiente que o
run-length encoding usado por formatos como o PCX e o MacPaint, permitindo que

imagens relativamente grandes fossem baixadas num tempo razodvel, mesmo com

18 O efeito paralaxe é o deslocamento aparente de um objeto quando se muda o ponto de observa¢do. Em
nosso caso, ¢ o deslocamento aparente da imagem fotografica quando mudamos o ponto de observagao
com o apoio de um soffware de manipulacdo de imagem.
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modems muito lentos (WIKIPEDIA, 2018)". Varios elementos graficos sdo aninhados
nessa peca, que utiliza diferentes tipografias, backgrounds, desenhos, animagdes.
Linguagens como fotografia, dudio (musica, locucdo, sons onomatopéicos da vaca, do
golfinho e do mar), elementos graficos, video, textos e cores podem ser observadas.
Apesar da hiper-composi¢do, com o aninhamentos de muitos elementos, a peca
publicitaria apresenta texto com narrativa imperativa dizendo o que o publico deve
fazer: acessar o canal no Giphy (https://gph.is/2Ph9LHA), escolher o gif favorito e usar
o codigo do gif no “Rappi” (servigo de delivery). Os géneros fotograficos utilizados sao
“retrato”, “still” e “efeitos especiais”. Sobre imagens em movimento, além das vagas
em video, o gif apresenta uma série de movimentos dos elementos imagéticos
(fotografias, elementos graficos, cores, desenhos, tipografias) aninhados.

A descrig@o das pecas publicitarias a partir das categorias definidas nos revelam
a diversidade de solucdes 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¢ao ou programa para
se alcancar a tessitura de um trabalho. As poéticas buscam, além de uma
metalinguagem, um retorno ou avanco ao dado sensivel, na ordem visual e/ou sonora,
visto o dominio ja conquistado da prépria tecnologia.

A partir da descricdo, pudemos observar que a metodologia cartografica nos
encaminha para a produg¢do da diferenca e para uma nova maneira de adquirir
conhecimento, como destacou Rosario (2008). A diferenca se caracteriza pelo modus
operandi no dominio da tecnologia e na resolucdo de impasses ligados ao conotativo
dessas pegas. Ao mesmo tempo que produzimos diferenga com a cartografia, revelamos
conexodes por meio do rizoma técnico (poética computacional). Os cases do Santander,
Google e Toddy, suas enunciacdes, ora apresentando aspectos inovadores ora objetos
poético-computacionais de cardter simplista, contribuem no pensamento de que uma
genealogia da imagem publicitaria complexa precisa, em especial, de um mapeamento

mais abrangente das praticas operacionais.

' Veja mais em https://pt.wikipedia.org/wiki/Graphics_Interchange Format Acessado em 13/05/2018.
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Um ponto que nos parece relevante destacar ¢ uma maior fragilidade da
caracterizagdo da imagem publicitaria estatica a partir dos géneros fotograficos. Em
outro momento, Quaresma (2019) questiona que em um mundo de experiéncias, uma
divisdo tematica parece ir contra a um movimento de aglutinacdo e de fluidez. Entao,
nesse sentido, para o autor, ter uma “identidade fixa” (fazendo referéncia a Bauman
(2001)) ¢ uma decisdo suicida ou, no minimo, demodé, quando falamos de géneros
fotograficos na Publicidade. As conexdes reveladas na andlise inicial dos cases, nos
apontam a necessidade de compreender como os géneros podem se libertar das
configuracdes impostas a eles e como podem libertar a fotografia de suas amarras. Até
no ambito da pratica pedagdgica, os géneros parecem esquecidos € o que move a
reflexdo, o planejamento, a execugado e pratica ¢ a demanda e a diversidade de produtos,
servigos, ideias e espacos inovadores de midia.

Uma contribuicdo significativa inicial para uma genealogia da “imagem
publicitaria complexa”, ligada a essa andlise, se insere no cenario das poéticas
computacionais; das midias que tém caracteristicas fluidas no que tange a apropriagao
de uma infinidade de contetidos de formatos de arquivo cada vez mais flexiveis; de
maior liberdade e autonomia na produgdo de linguagens sem as amarras dos géneros
classificatorios e tematicos (sejam elas audiovisuais, fotograficas, graficas e sensoriais)
e de seus aninhamentos; da busca por experiéncias multi-liquidas®® do consumidor.

Uma genealogia que alimentada pela capacidade evolutiva das transformagdes
das tecnologias comunicacionais coexistentes e que, aliadas a saberes que delas se
originam, praticas sociais e institucionais, politicas publicas, formas de organizagdo
burocraticas e fluxos do capital, “entretecem uma rede cerrada de relagdes, em que
nenhuma delas ¢ ‘causa’ das demais, mas todas se configuram como ‘“adjacéncias
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, uma “genealogia” da imagem publicitaria complexa é

2 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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possivel, mas também ndo se esgota em si mesma. Tem uma caracteristica
prioritariamente dinamica e revela mais de ndés mesmos que da propria tecnologia
intrinsecamente ligada a ela.

E emergente uma cartografia da imagem publicitaria, o grande guarda-chuva
desta contribuigdo apresentada. Uma razdo extremamente importante para um estudo
dessa magnitude ¢ o fato de que no Brasil, literaturas e investigagcdes amplas que
abordam o aspecto analitico sdo quase inexistentes. Nesse sentido, a pesquisa também
abraca a facanha de identificar, localizar e apresentar as abordagens da producao
desenvolvidas por pesquisadores latino-americanos, especialmente brasileiros, sobre a
imagem publicitaria (em especial a fotografia e outras linguagens aninhadas a ela). Por
outro lado, ¢ relevante conhecer e revelar a participacao significativa das areas
produtivas no mercado (agéncias, profissionais autonomos e os que fazem parte de

setores/departamentos de comunicagdo em institui¢des e empresas).
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