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Neste trabalho abordaremos os modos pelos qudimaagns publicitarias das revistas
Veja e Isto E induzem o consumo de produtos. Palraétnecessario analisar cada elemento da
propaganda impressa para entendermos a mensagermtiliga conjuntamente elementos das artes
visuais e verbais, tais como a pintura, a fotografia literatura. Também é necessario analisar a
insercdo da propaganda na sociedade e no mundalisé@i uma vez que nossa vida € influenciada
diretamente pelos valores e padrdes desta sociedade

Analisaremos, de forma esquematica e inicial, guatnagens publicitarias dessas
revistas, publicacbes semanais que tém a classé méctho publico alvo. As quatro imagens
estudadas s&o: celular Tim (Isto E, 19 de abr2@6); sabonete Dove (Veja, 26 de abril de 2006);
cerveja Bohemia (Veja, 12 de abril de 2006); reldgumont (Isto E, 10 de maio de 2006). Essas
propagandas foram selecionadas por terem uma agoastformal na qual as relagdes entre texto e
imagem sdo mais articuladas e, portanto, um efigitpersuasdo maior sobre consumidor em relagéo
as demais propagandas. Essas propagandas foratmumassde forma a produzir no leitor a iluséo de
que, consumindo tal produto, lhe é garantido osaicas valor associado ao mesmo.

Ao analisar as imagens publicitarias e seus prowsttos formais, percebemos como
estas se valem de métodos semelhantes aos das\émeageartes plasticas, porém com o intuito de
transformar o publico leitor em consumidores enepoial. Também percebemos que as imagens
publicitarias se valem da capacidade persuasiliaglaagem para induzir seus leitores ao consumo.

A questdo da imagem em confronto ou associacao caexto s6 se tornou possivel
somente devido a semelhancga entre essas artess&meinas a discussdo sobre a imagem publicitéaria
em teorias sobre as relacdes entre texto e imagepartir de autores como Leonardo da Vinci,
Gotthold Ephraim Lessing, Erwin Panofsky, Heinfiiélfflin, Giulio Carlo Argan, W, J. T. Mitchell
e Fredric Jameson.

Leonardo Da Vinci defendeu a miatem contraposicdo a poesia, sustentando ques&apo
tentava atingir a imaginacao do objeto, enquargimtaira conseguia colocar o objeto frente aos olhos
como se fossem naturais e diz: “... a imaginac@owv@acom tanta exceléncia quanto o olho...” (DA
VINCI, 2000, p.60).

Essa concepcédo que valoriza a pintura pela suali@tieidade”, em detrimento da poesia
(como imaginagdo do objeto), sera confrontada ralgéVIll pelo lluminismo. Para o iluminista
Lessing, em seu livro intituladicaocoonte, “a poesia estaria em vantagem diante da pintarque
tange a representacdo dos sentimentos e das pai8&tsGMANN-SILVA, 1998, p.92).

Ja o Romantismo trabalha com a idéia de imagem @o@ginacdo; imagem nao é mais
representacdo do mundo, mas sim, representac@bjgsi\ddade.

No século XX, a imagem publicitaria ja era recoreeegm funcéo do desenvolvimento das
grandes cidades e, a partir da década de 50 {p@s€tra), percebemos uma maior valorizagédo da
imagem relacionada em funcdo do desenvolvimentcagdalismo (as imagens e as idéias se tornam
mercadorias). Assim, no pos-modernismo, a repraggatdo mundo vem em primeiro lugar e,
consequentemente, o que é representado.

Idolatria, iconoclastia, iconofilia e fetichismom&ao unicamente um fendmeno “pés-
moderno”. O que € especifico neste momento é erat@neste paradoxo. A fantasia de
uma tendéncia pictdrica, de uma cultura totalmelaiminada por imagens, tem que se
tornar agora uma real possibilidade técnica em astala global. (MITCHELL, 1995,
p.15)

No pés-modernismo a cultura e as imagens, fundaisesin nossa sociedade, se tornam
produtos no nosso sistema capitalista em que tuderéadoria, diferente do modernismo que ainda
tinha uma certa resisténcia quanto a essa ecormtenmeercado.

[...] na cultura pés-moderna, a propria “cultura”ternou um produto, o0 mercado tornou-
se seu proprio substituto, um produto exatamentel ig qualquer um dos itens que o



constituem: o modernismo era, ainda que minimamewle forma tendencial, uma critica
a mercadoria e um esforco de forca-la a se ausmeamder. O pds-modernismo é o
consumo da prépria producéo de mercadorias conmegso. (JAMESON, 1997, p.14)

Usaremos basicamente para esse trabalho as dissussibre a iconologia, ou seja, o
estudo dos simbolos nos contextos culturais, uor@grafia que trata de temas comuns na arte e suas
formas, e aplicaremos diferentes conceitos e te@@bre a imagem nas propagandas estudadas.
Observamos como o consumidor € induzido a consproifutos e idéias por propagandas carregadas
de significados explicitos e implicitos quase semarticulados por imagens, valores culturais e
simbolos compartilhados pela sociedade.

Panofsky, em seu livro intitulad8ignificado nas artes visuais, de 1979, diz que o
significado fatual é aquele que mostra imagensij@ecidas, e o significado expressional sdo nuangas
psicologicas (que atuam especificamente em cadgeimg esses dois significados séo classificados
como significados primarios ou naturais, ja que esfiontaneos. Panofsky cita um gesto de se tirar o
chapéu como uma saudacao como um exemplo de uificsida secundario ou convencional,

[...] em primeiro lugar, por ser inteligivel em véa sensivel e, em segundo, por ter sido
conscientemente conferido a acéo pratica pela éuaiculado (...) O significado assim
descoberto pode denominar-se intrinseco ao contélelssencial, enquanto que 0s outros
dois tipos de significado, o primario ou naturalhesecundario ou convencional séo
fenomenais. (PANOFSKY, 49-50)

Mitchell, em seu livro intituladdconology de 1987, vai dizer que a imagem é um
mecanismo de representacdo arbitrario e que distorealidade, € opaco, ideoldgico. A imagem é
uma constru¢cdo do mundo e nao representacao.

As imagens ndo sdo apenas um tipo particular d®sigas alguma coisa como um ator
em uma etapa histérica, uma presenca um caracit&zdadcom um legendario status, uma
histéria que paralela e participativa nas histégas ndés contamos a n6s mesmos sobre
nossa propria evolucdo de criaturas “feitas pelgem” de um criador de criaturas que
fazem eles mesmos o0 mundo deles na propria imagés.MITCHELL, 1987, p.9)

Em uma primeira abordagem olzseos na propaganda do sabonete Dove (anexo 1) o

simbolo pictérico da rosa, comum a sociedade, r@zsd idéia da mulher associada a delicadeza e
suavidade, e associa esses beneficios ao consunsabdmete Dove. As pétalas da rosa sado
involuntariamente associadas a pele que, se tratadaste sabonete, se tornard ou continuara suave,
em contrapartida as pétalas da imagem de outra assaciada pela sua disposicdo espacial na
propaganda a um outro sabonete qualquer, que fiazjage as pétalas figuem secas, sem hidratacéo.

Essa visdo da rosa associada ao produto traz satin&thde da imagem, que servira para
induzir o leitor a consumir o produto. Ja o texdbado a imagem, servira para reafirmar a idéia
exposta na propaganda, bem como as cores, queamfa mensagem — a rosa do sabonete Dove
continua branca e com aspecto saudavel, ao passa gpsa do outro sabonete esta quase murcha,
com as pétalas ressecadas, como a sugerir o nesseoada pele pelo uso do outro sabonete.

Ja na propaganda da cerveja Bohemia (anexo 2)stamimagem de algumas cervejas
desta marca dispostas como uma coroa, mostrant tcadicdo e nobreza do produto, 0 que é
reforcado pelo texto escrito no gargalo da gamafaentro, “Desde 1853", garrafa esta que exibe um
brilho na extremidade superior, na tampa, sugerindolho de uma jéia (uma coroa). Esta mensagem
visual é reforcada pelo texto escrito na parterakatiperior da propaganda, que diz: “Qual a chance
de vocé se sentar a mesa com uma rainha?”, assoc@rconsumo da bebida a nobreza do
consumidor. Nesta propaganda observamos uma co@istdo mundo, como diz Mitchell, pois a
propaganda constréi a imagem de forma a embutir uisdao de mundo, uma ideologia ao
consumidor.

Referéncias Bibliograficas:



ARGAN, Giulio Carlo.Arte Moderna. Traducdo Denise Bottmann e Frederico Carotti, Bgalo:
Companhia das Letras, 2001.

DA VINCI, Leonardo.Os escritos de Leonardo da Vinci sobre a arte da miura. Tradugdo
Eduardo Carreira. Brasilia/Sao Paulo: Editora UNBgrensa Oficial, 2000.[15-?]

HAUSER, Arnold. A era do Filme Iristoria Social da Literatura e da Arte. Traducao Walter H.
Geenen, 3.ed. Sao Paulo: Editora Mestre Jou,1982.

JAMESON, Fredric. Introdugao. IR6s-Modernisma a l6gica cultural do capitalismo tardio. Trad.
Maria Elisa Cevasco. 2.ed. Sdo Paulo: Atica, 1997.

MITCHELL, W. J. T. The Pictorial Turn. InPicture Theory. Chicago/London: The University of
Chicago Press, 1995.

MITCHELL, W. J. T. Metapictures. IrPicture Theory. Chicago/London: The University of Chicago
Press, 1995.

MITCHELL, W. J. T. What Is an Image? liconology. Chicago/London: The University of Chicago
Press, 1987.

PANOFSKY, Erwin. Iconografia e Iconologia: Uma imdiucdo ao Estudo da Arte da Renascenca In:
Significado nas Artes Visuais Traducdo Maria Clara F. Kneese e J. Guinsburg@d2.Sao Paulo:
Editora Perspectiva, 1979.

SELIGMANN-SILVA, Mércio. Introducdo. In: LESSING, .(GE. Laocoonte ou sobre as Fronteiras
da Pintura e da Poesia S&o Paulo: lluminuras, 1998.[1766]

WOLFFLIN, Heinrich. O Linear e o Pictorico Ii€onceitos Fundamentais da Histéria da Arte
2.ed. Traducgdo Jodo Azenha Jr. Sdo Paulo: MartingeE, 1989.

Bolsa: Pet

Anexo 1:

campanhapelarealbeleza.com.or < Dove




Anexo 2:
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