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Resumo: O uso de técnicas artisticas na publicidade tem chamado atengao e garantindo o
sucesso de grandes campanhas. Porém ¢ preciso definir como a arte ¢ tida na sociedade e
qual o objetivo que se quer alcancar através do fazer publicitério, visto que nitidamente a
publicidade se apropria de aspectos artisticos para se destacar e fazer parte do meio em
que foi inserida. Assim, através da analise da técnica de Ready-made de Marcel Duchamp
na campanha de Oliviero Toscani, United Colors of Benetton, poderemos encontrar as
vertentes que fazem da publicidade arte ou artificio € porque ela utiliza de artimanhas ar-
tisticas no processo criativo.
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Abstract: The use of artistic techniques in advertising has drawn attention and ensuring
the success of large campaigns. Although is necessary to define how art is seen in society
and what goals you want to achieve by doing advertising since advertising clearly appro-
priates artistic aspects to stand out and be part of the environment in which it was insert-
ed. Thus, through the analysis of technique Ready-made Marcel Duchamp in Oliviero
Toscani, United Colors of Benetton campaign, we can find the strands that make advertis-
ing an art or an artifice, and why it uses artistic tricks in the creative process.
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Introduciao

E com uma frequéncia que se encontra vestigios de arte * expostos nos fazeres publici-
tarios, isto quando ndo se mostram trabalhos artisticos por inteiro, ¢ claro. Encarada a primei-
ra vista como um processo capitalista, com o unico intuito de persuadir e vender, incognitas
surgem quando comecamos a admirar aniincios expostos como obras de arte em um museu,
donos de um carater que nos fazem refletir e agucar o imaginario, supostamente abandonando
sua funcao inicial de sugerir agdes de compra. Mas até que ponto a fronteira colocada entre
lucro e obra ¢ rompida pelas agéncias e seus criadores sedentos por resultados rapidos e obje-
tivos? As técnicas artisticas adotadas bruscamente em busca de ideias inovadoras tornam as
propagandas obras de arte consumidas pelos receptores?

Para uma suposta resposta a questdes como estas, € preciso que se observe a arte como
geradora de simbolos estéticos e seu atual lugar na sociedade, visto que para Adorno (1970,
p.11), “o lugar da arte tornou-se nele (no todo) incerto”. A isso se pode trazer como compara-
tivo ao uso da técnica artistica denominada de ready-made que, segundo Carrascoza (2008),
tem ampla utilizagdo pelas duplas criativas. Aqui pretendemos iniciar uma analise sobre esse
tipo de técnica e sua énfase quando aplicada no dmbito publicitario. Assim, nosso objeto de
estudo estard focado em algumas campanhas produzidas por Oliviero Toscan para a marca de

roupas Benetton, todas se utilizando do ready-made.

Caminha a arte, corre a publicidade

A arte pode ser chamada de maquina de significar, pois ¢ através da geragdo de ima-
gens e expressoes significativas que a ela toma forma. O ser humano, seja ele artista ou nao,
tem a necessidade de fazer obras de arte por natureza, e essa necessidade ¢ o combustivel para
a maquina de significar. Por Paz, “Creio que a arte ¢ a unica forma de atividade pela qual o
homem se manifesta como individuo. S6 por ela pode superar o estado animal, porque a arte
desemboca em regides que nem o tempo nem o espago dominam” (PAZ, 1997, p. 58).

A formulacao de campanhas seja dentro ou fora das grandes agéncias de publicidade,
passam pelo processo de criacdo em busca da solu¢do mais inovadora e com maiores chances
de chamar atencdo do target, sendo sem divida uma constante exigéncia criativa. Para Car-
rascoza (2005), as duplas de “criativos”, formadas por um redator e um diretor de arte — sdo

valorizadas de acordo com o seu talento de gerar ideias inusitadas. Porém, apesar de a publi-

* Entende-se aqui como arte, segundo Thomas Hoving (2000), qualquer tipo de material pegado por alguém no
mundo e utilizado para fazer uma afirmagao deliberada.



cidade ser um processo criativo, devemos questionar se ela pode definir-se automaticamente
como arte apenas por tal motivo. Cabe, entdo, percebermos o valor da arte e da publicidade
antes de associa-las.

Apesar de a arte estar se difundindo pela cultura de massa, ela ainda continua apreci-
ada e tratada como algo especial. Uma pega de arte, mesmo ao ser avaliada em um periodo
posterior ao de sua origem, ndo perde seu valor artistico com o tempo. Ja a criacdo publicita-
ria, que pode ou ndo acabar sendo chamada de arte, necessita ser reinventada quase que diari-
amente para garantir seu lugar de destaque mercadologico, e atingir seu principal objetivo, o
de vender mercadorias.

Nao afirmamos, primariamente, que a publicidade seja descartavel, mas que por se tra-
tar de uma expressao que ao se comunicar com interesses capitalistas, possui uma concorrén-
cia ativa e que, por isso, a conduz em uma produgao massiva que poderia ser facilmente acu-
sada de ndo agregar o mesmo valor que a arte. Seria, assim, nitida a causa da diferenca de
valorizagdo. A arte, apesar de muitas vezes esperar um retorno e aprovacao imediatos, nao
precisa disso para existir e, poucas vezes, seria produzida por meio de planos estratégicos
mercadoldgicos. O que se poderia acusar de ser o oposto da ldgica do fazer publicitario, que,
por exigir retorno rapido, desvaloriza-se ligeiramente, acompanhando o tempo que ¢ feita e
exposta. Realidade que leva a seguinte questdo: apesar de tal desvalorizacao, ainda seria pos-
sivel pensar a publicidade como arte?

Ao ressaltarmos que a arte foi levada a servir a sociedade de massa, acompanhando
seu desenvolvimento capitalista, revelamos o fazer publicitario. Para entender esta ideia, ana-
lisemos como a arte ¢ tida atualmente e como ela foi afetada com o decorrer das mudancgas
sociais. Segundo Adorno (1970, p.13) “a defini¢do do que ¢ arte ¢ sempre dada previamente
pelo que ela foi outrora, mas apenas ¢ legitimada por aquilo em que se tornou, aberta ao que
pretende ser e aquilo em que podera, talvez tronar-se”.

Ao longo da evolugao social e, assim, da constru¢do da sociedade de massa, a exacer-
bacao do consumo foi um dos fatores cruciais para a constru¢ao de uma nova identidade soci-
al. Varias andlises desse desenvolvimento apontam a transformagao de varios objetos de tra-
balho naquilo que Marx denominava de “mercadoria” (ver PIRATININGA, 1994). E facil
pensar que a arte, como parte desta mesma realidade humana, inserida dentro do mesmo pro-
cesso de construgdo social, teria também adquirido a légica desse sistema capitalista, deixan-

do a identidade “romancista” de antigamente. Paz (1997, p. 55) afirma que “o processo se



acelerou depois da Segunda Guerra Mundial e os quadros e as esculturas, como os outros
produtos da sociedade industrial, se converteram em artigos de consumo”.

Ao consideramos que a arte se inclui no processo capitalista e que a publicidade venha
a ser um dos alimentos para o capitalismo, ndo acharemos estranho que em algum momento a
publicidade venha a se apropriar da arte e de suas técnicas, e, talvez, podia se tornar a mani-

festacdo artistica por exceléncia da sociedade de massa.

A criatividade artistica foi “progressivamente colocada a servigo do processo
de diversificacdo do consumo. [...] Fazendo com que o impulso artistico,
como tantos outros, passasse a ser também investido na satisfacdo das neces-
sidades econdmicas do sistema produtivo-distributivo em que se da, de for-
ma a garantir antecipadamente a manuten¢do desse sistema. E levando a arte
a ganhar contornos de arte a servico da sociedade de massa, concebida, cria-
da e desenvolvida dentro dos paradigmas que conformam o proprio sistema
(PIRATININGA, 1994, p. 37).

Podemos dizer, entdo, que o sistema capitalista estaria alterando a nogao de arte, pois
estando a sociedade exposta a uma arte integrada com a logica da industria cultural, o fazer
publicitario poderia facilmente se apropriar dela para obter credibilidade e visibilidade, se
auto-intitulando arte. Uma das argumentagdes possiveis, mesmo que inconscientes, de tal rea-
lidade ¢ a maneira com a qual os atuais e futuros publicitarios veem a profissdo, principal-
mente no que tange a execuc¢do de tal fazer. De acordo com Felipe Lopes e Clovis Filho
(2007), tanto os estudantes quanto os profissionais ativos na area, possuem certo gosto, en-
volvimento, interesse e até mesmo desejo pela arte, acreditado fortemente em sua importancia
na sociedade e para o seu proprio desenvolvimento pessoal. Como nos lembra Bourdieu
(2002), a consideravel importancia que se dé a arte, na maioria das vezes sem perceber, con-
diciona o proprio deleite estético, aquilo que torna a libido numa libido propriamente artistica.

Mas sera que este gosto artistico ¢ consequentemente levado na hora de criar profissi-
onalmente? Ainda considerando a pesquisa de Lopes e Filho (2007), nota-se uma entrada sig-
nificante de profissionais no mercado publicitario através de dois fatores, o primeiro por eles
perceberam tal fazer como arte na sociedade e ao entrarem realmente em seu processo, se de-
param com seu real intuito econdmico, mas permanecem nela, pois ndo ser este 0 motivo
principal que os conduziram. Eles acreditam que podem inserir arte neste processo, misturan-

do assim algo de gosto pessoal com o profissional, pois a exigéncia do mercado ¢ forte.

Assim, desde muito cedo, desde ainda estudantes, na verdade, o publicitario
¢ confrontado com desafios de rentabilizar ao maximo cada centavo aplicado



na atividade pela qual é responsavel: criar, planejar, desenvolver e divulgar
macicamente pegas de comunicagdo que a priori garantam eficacia e efici-
éncia maximas de comunica¢do mercadoldgica (PIRATININGA, 1994, p.
21)

O segundo fator ¢ o de artistas — musicos, pintores, escritores, desenhistas etc. — in-
gressarem neste campo porque no campo artistico independente, ndo recebem o retorno finan-
ceiro que precisam e, assim, adotam a publicidade como meio de sustento, mesmo exercendo
uma arte dirigida ao capitalismo. Assim, Lopes e Filho (2007, p. 42) nos apontam neste en-
saio que “a publicidade seria, entdo, uma forma de viver da arte e da arte de viver. Ainda que
reconhecida — pelos nossos entrevistados — como impura e presa diretamente a interesses
econdmicos”. E pertinente concluir que seria possivel ver a publicidade como um tipo de ma-

nifestagdo artistica, assim como, o publicitario, como um possivel artista.

Marcel Duchamp, o pintor de ideias

Alvo da critica em sua época pelo fato de trazer filosofia e reflexdo ao inanimado, o
artista plastico Marcel Duchamp, segundo Octavio Paz (1997), foi um pintor de ideias e nunca
concebeu a pintura como uma arte puramente manual e visual. Duchamp via a arte como uma
realizagdo humana e que deveria ser compartilhada entre quem cria e quem observa, desta
forma conceituou o ready-made, onde tratando a arte também de maneira critica, converteu-a
em ideia. Esta técnica por Cabanne (2000) consistia em separar um objeto de seu contexto
original, alterando assim seu significado e retificando-o. Ou seja, s3o objetos andnimos que o

gesto gratuito do artista, pelo unico fato de escolhé-los, transforma em obra de arte.

Em alguns casos os ready-made sdo puros, isto ¢, passam sem modificacdo
do estado de objetos de uso ao de antiobras de arte; outras vezes sofrem reti-
ficagdes e emendas, geralmente de ordem irdnica e tendente a impedir toda
confusdo entre eles e os objetivos artisticos (PAZ, 1997, p. 19).

Partindo desta técnica, a publicidade enxergando uma oportunidade, apropria-se dela,
j& que assim pode criar anuncios e campanhas se utilizando de um material existente, refor-
cando discursos ja aceitos e conhecidos pelo publico. Desta forma, nos reafirma Carrascoza
(2008, p. 84), “ndo nos parece exagerado cogitar que o ja pronto ¢ adotado pela publicidade
para anestesiar a memoria do publico, ratificando os valores e as crencas do grupo social que
enuncia a mensagem”. Neste ambito, as duplas criativas vao além da bricolagem — ato de
construir mensagens através de diferentes referéncias — e agora precisam de um arcabouco

cultural grande e de constante atualizagdo para utilizar o ready-made.



Segundo Piratininga (1994, p. 48) “o artista — seja ele publicitario ou ndo — termina
condicionado pelo seu ambiente cultural e pelas formas de arte as quais ja foi exposto, o que
da continuidade a tradigdo mas termina por produzir inovacao”. Assim, aproveitam dos varia-
dos discursos artisticos com eficacia visando o publico-alvo da campanha, ja que o objetivo ¢é
fazer com que este publico associe os anincios por semelhanga, contiguidade ou causa e feito,
que como defendido por Carrascoza (2008), sdo os trés pontos aos quais as ideias podem ser
associadas.

E interessante perceber o uso do ready-made e, diversas midias, como na impressa
(através das imagens e discursos), no jornal (transportando discursos para um anuncio), na
televisdo (mais comum nas trilhas dos comerciais), no cinema (utilizando de conteudo visual
pronto), ou até mesmo na construcao da identidade e posicionamento de uma marca, através
do slogan, por exemplo, como analisado por Carrascoza (2008), com frases deslocadas de seu
contexto original.

Toda forma de ready-made ganha for¢a ndo somente por ser um derivado da arte, mas
pela liberdade que proporciona para criar. Mostra em sua utilizagdo o poder de repeticao do
que ja vimos em outros contextos, promovendo identificagdo de boa ou ma qualidade. Assim,
a partir desta parcela de técnica artistica, o uso da associag¢do de ideias ja expostas visando a

expressar e representar a novidades de determinado produto/mercadoria.

E necessario criar pontes de desejo entre bens ou servigos e os consumidores
espalhados na massa, os publicos-alvo; e a de que tais pontes de desejo ne-
cessitam do concurso de mensagens com forte contetido artistico e emocio-
nal para se estabelecer com firmeza na mente e nos coragdes desses mesmo
consumidores, ao serem difundidas através dos mass media, de forma a mo-
tivar-lhes o impulso de aquisi¢do e manter o funcionamento do mercado.
(PIRATININGA, 1994, p. 61)

Nio foi 4 toa que os primeiros criativos ° dentro do circulo publicitario, tenham sido
artistas plasticos, poetas, pintores e musicos ocupando as cadeiras hoje disputadas por mestres
em técnicas graficas que muitas vezes bebem da fonte de ideias deixadas por esses anteriores.

Carrascoza (2008) nos aponta um fator que pode explicar esse uso de fontes artisticas:

Talvez ela advenha da atual necessidade de os criativos encontrarem ideias
que demandem menor tempo e esforgo ou que tragam em seu bojo elementos
culturais ja deglutidos pelo ptblico, contribuindo inclusive para amenizar as

5 e . , . . .

Para Jorge Verissimo (2001, p. 22), “estes criadores de antncio, na maior parte das vezes pintores ou alunos de
Belas Artes, tinham grande liberdade de criagdo (ao contrario dos criativos atuais, que sdo obrigados a obedecer
aos constrangimentos do marketing, leia-se do anunciante) e produziam auténticas obras de arte.”



criticas comuns a propaganda e mesmo dissimulando-a como entretenimento
(CARRASCOZA, 2008, p. 115).

Uma das caracteristicas do ready-made vem de sua observacao da cultura social hu-
mana, e assim, torna-se facil entender a apropriagdo que ela faz de um poder de ironia’, usado
para associar simbologias aos produtos. A partir do momento que esta técnica ¢ adotada pela
publicidade, agregam-se valores econdmicos a tal pratica, dessa maneira, ao invés de apenas
expor uma obra, o resultado ¢ a produgdo de um anuncio que agrega valor ao ambiente capita-
lista. Este feito foi possivel apenas pela concepcdo de Duchamp de “ideias neutras’. Basica-
mente, ainda somos levados a reflexdo proposta pelo artista ao expor a técnica, porém, ¢ im-
portante evidenciar seu novo objetivo, que consiste em quando adotado pela publicidade, mo-
ver o ambiente em que € inserido em prol de uma marca. Neste caso, a frase popular muito
dita por ai, se encaixa perfeitamente: “o expectador faz o quadro”, se ¢ claro, entendermos

esse “expectador” como uma ocasiao.

A publicidade de Toscani

Ap0s percebermos o atual cendrio da publicidade como uma possivel manifestagao ar-
tistica e também ao analisarmos o uso de uma técnica artistica do passado efetiva na criacao
publicitaria, vamos expor como isso repercute na pratica através do case Benetton e de seu
criador Oliviero Toscani. Para definir a ideia de publicidade expressada por Toscani, podemos

classifica-la como extremamente critica, social e artistica. Em um de seus ensaios ele diz que:

A publicidade cléssica tinha mais setenta anos de atraso em relagdo a van-
guarda, a reality pub alcanga enfim o ready made. Suprimir o fosso entre a
arte e a vida, entre as imagens e as coisas, ¢ o objetivo de todos nés depois
de Marcel Duchamp. [...] Se a publicidade ¢ uma industria, ¢ também uma
arte (TOSCANI, 1996a, p. 96).

Apenas com o entendimento do trecho acima, ja se pode ver a inclinagao do criador a
publicidade como arte e ver que também ndo sé ao realizar a pratica publicitdria, mas a sua
forma de pensar e associar ideias, conversa com as bases de Duchamp. Como artista, Du-
champ foi responsavel por proporcionar a Toscani uma visdo inovadora, que como veremos

mais tarde, mexeu com a forma dele trabalhar com publicidade. Em sua juventude, estudou

6 Segundo Paz (1997, p. 46), o “empreendimento de Duchamp era contraditorio e ele assim o viu desde o princi-
pio”. Dai que a ironia seja um componente essencial de sua obra. A ironia € o antidoto que contradiz um elemen-
to “demasiado sério como o erotismo” ou “demasiado sublime como a ideia.”

7 Colocamos o termo “ideias neutras” como uma ideia que foi expressa sem intencio de causar impacto direto ou
representar dilemas sociais.



com Serge Stauffer, um colaborador de Duchamp, onde tudo o que aprendeu com ele deu o
start para o seu trabalho. Sobre essa época ele diz: “Fez-me compreender que tudo pode ser
visto de um angulo diferente daquele preconcebido, que existem caminhos novos a serem
percorridos diferentes daqueles habitualmente frequentados” (TOSCANI, 1996b, p. 27).
Toscani era dono de uma visao tdo ampla, que analisava até¢ obras religiosas como
uma forma criativa de impactar o mundo se utilizando de grandes artistas ¢ capital®. Ele trata-
va criatividade como uma ferramenta além da inteligéncia e sensibilidade, indo a uma expres-
sao unica do ponto de vista de cada um para persuadir. E assim, considerando publicidade
uma industria artistica completamente criativa, entrega ao publico antincios como mais do que
um produto a venda, mas como seu modo de ver a sociedade, ja que a publicidade ¢ feita para
ela. Com o objetivo de contaminar seu trabalho com “engajamento politico™, seu objetivo era
que a as mensagens sociais substituissem a publicidade, ja que se referia a publicidade como
mentirosa e pregadora de uma realidade que ndo existe com suas imagens esteticamente per-
feitas e slogans felizes. Para o autor, 1995 seria o “ano da revolta”, anunciando o inicio de
uma nova era, na qual a realidade e as mensagens sociais finalmente substituiriam os slogans
melosos da propaganda os slogans melosos da propaganda tradicional (TOSCANI, 1996b, p.
45). A partir de seus trabalhos, mostrou que as provocagoes artisticas, finalmente poderiam
ser encontradas na publicidade, visto que quanto mais emog¢do e sugestdo no anliincio, mais
poderiamos chama-la de arte. O socidlogo Gilles Lipovetsky (apud TOSCANI, 1996b, p.57)

nos afirma:

Onde era possivel encontrar a provocagdo no fim do século passado? Segu-
ramente na arte. E hoje? As vanguardas artisticas pararam de fazer escanda-
lo. Onde esta entdo a transgressdo? Paradoxalmente na expressdo mais reco-
nhecivel do capitalismo: a publicidade.

Por ele, consideramos que a publicidade s6 ndo se assume como arte pelo fato de ser
taxada marginal na sociedade, e que esta arte se rende a publicidade porque o fazer artistico
por si sO, ndo tem verba para ser divulgado sem fins lucrativos mercadologicos (TOSCANI,
1996b). Este foi o pensamento que Toscani trouxe para o meio publicitario, se propondo a
experimentar a publicidade. Utilizando-se do ready-made comega expondo suas ideias com a

campanha para o Jeans Jesus, mas s6 com sua entrada na Benetton pode dar a publicidade

A igreja despendia fabulosas somas de dinheiro para promover seus empreendimentos e suas ideias. (TOSCA-
NI, 19964, p. 130)

? “Ja na época de sua formagdo era a sua maior preocupagio: contaminar permanentemente o seu trabalho com o
seu engajamento politico” (TOSCANI, 1996b, p. 27).



uma nova funcdo. Como diz, “afinal de contas, se a fun¢ao da publicidade ndo ¢ mais aquela,
banalissima, de ilustrar as qualidades de um produto, mas sim “‘surpreender, sacudir, enervar,

espantar.” (TOSCANIL, 1996b, p. 70)

Publicidade Benetton, um muro de criticas

A fabricante de roupas Benetton optou por comunicar ¢ ndo convencer (TOSCA-
NI, 1996b). Pela mente de Toscani € o uso de técnicas artisticas — entre elas o ready-made -
em suas pecas € até mesmo em seu slogan10 de campanha, foi uma das primeiras a adotar a
nova forma de ver a publicidade se expondo fortemente a critica de seus concorrentes e de
supostos conservadores.

Como dito por Piratininga (1994, p. 51), “a arte embora parega espontanea, pode estar
meticulosamente a servico de uma causa, embora muitas vezes nao parega”. Neste caso, a
Benetton impde para sua campanha essa arte por uma linguagem global através da técnica de
ready-made, aproveitando de assuntos em pauta na sociedade, como podemos analisar nas

imagens a seguir, o que pode ter influenciado em sua repercussdao midiatica.

Figura 1. Benetton: Hearts Figura 2. Benetton: Olympic Condoms

Mesmo sendo dificil levar arte a industria, a Benetton arriscou e abragou a proposta de
seu diretor de criacdo e foi ganhadora de prémios11 artisticos, atingindo seu alvo, afirmando

que a publicidade também pode ser arte. Por Michele Serra (apud TOSCANI, 1996b, p.81),

Benetton-Toscani ja alcancaram seu objetivo: documentar a enorme distan-
cia que separa as coisas importantes da publicidade. Esta na hora de se dedi-
carem a arte pessoalmente ou financiando (num rigoroso anonimato) pinto-
res e poetas. Sdo muito inteligentes para continuarem a realizar uma tarefa
estiipida como o milionario e o cartazista.

120 slogan United Colors of Benetton evoca claramente a sigla United States of America. (VERISSIMO, 2001,
p. 63)

"' Prémio de Engajamento Social 1994 pelo Clube dos Diretores de Arte de Nova Iorque e primeiro prémio do
Clube de Diretores de Arte de Toquio.



10

Conclusao

A publicidade atual, inicialmente se mostra apenas com fins mercadoldgicos, ndo se
considerando arte. Porém, a partir do momento que aceitamos a posi¢ao da arte em nossa so-
ciedade, que ¢ a de ser um dos componentes do sistema capitalista e, junto a isso, entendemos
como os profissionais do meio publicitario ddo importancia a esséncia artistica € como as téc-
nicas artisticas sdo usadas com sucesso nas campanhas, poderemos perceber a publicidade
como a maior manifestacao artistica na sociedade contemporanea. Toscani e Benetton coloca-
ram em pratica essa nova forma de encarar publicidade explicitamente em sua campanha Uni-
ted Colors Of Benetton, onde provaram que a associa¢do de uma técnica artistica — no caso, o
ready-made — ao pensamento de se trabalhar o carater social e reflexivo geralmente encontra-
do em obras de arte, visando o consumidor, além de dar certo, concede uma nova posi¢ao

para a publicidade.
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