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RESUMO

O trabalho em questdo busca estudar a relacdo entre a Arte e a Publicidade com base
principalmente na campanha publicitariaAtessolut VodkaAbsolut Art CollectionAo longo
desse projetpretendemos compreender a parceria que se estabeleceu entre diversos artistas e
marcas por mais de dezenove anos, com base em tedricos timsofea, sociologia e através
de analises artisticas e publicitarias dbgs da colecdo. Além disso, invgamos como a
marca se firmou no mercado, trazendo valores de inovagdo e guestionamento, despertando

interesse de novos publicos.

Palavras-chaves Publicidade. Arte. Comunicacd@bsolut Art Collection
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1 INTRODUCAO

E fato que a arte tem um papel impar na existéncia hyroada desperta emocdes
intimamente ligadas a subjetividade de cada individuo. Assemelsandaitas vezes com um
ambito sagrado da existéncia, a arte carrega consigo uma esséncia que ndo é facilmente
conceituada. N&o obstante, também tem um papel cmeigsfera econdmica e cultural,
rogando assim por um patamar elevado e privilegiado na sociedade. Nao é por acaso que a
prépria histéria humana se conta através de seus passos. A arte € dotada da liberdade de criacéo

artistica e € por sua fluidez que sgananifesta de varias maneiras.

No primeiro capitulo do presente trabalho, exploramos a mudanca social ocorrida na
Revolucddndustrial. A vida que antes era centrada no campo passa a dar lugar a urbanizacéo
exacerbada, as fabricas e a contribuir com ecomento da populacdo de forma abrupta. A
partir desse momento, a existéncia humana esepeio somente do seu lar, mas também com
0s escritorios, empregos e fabricas. A nova impessoalidade e padronizacdo das vidas também
dao lugar a publicidade como pripal narrativa do coletivo, que surge com o objetivo de
impulsionar as vendaslevido ao desenvolvimento comercial. Ao passar das décadas, a
publicidade ganhou forcas e foi desenvolyitkvando ao estudo por meio de métodos

empiricos.

A arte se populaza, alcancando um publico maior, principalmente devido ao
desenvolvimento das midias, como nos demonstra Santaella. A autora defende a presumivel
associacao entre as comunicacgdes e asestestandesemais ainda na contemporaneidade.

O processo é detedono primeiro capitulo, a fim de descreasraproximacdes entre artistas

e trabalhos comerciais ou publicitarios ao longo da histéria.

Como a publicidade é a parcela mais pertinente na area das comunicacfes para o
presente trabalho, fizemasgnilarmente uma discussédo de suas origens e papel na sociedade.
Por muitas vezes, atualmente, a publicidade tem a capacidade de influenciar e direcionar as
aspiracdes no publico, criando a ideia de necessidade do consumo de produtos através dos mais
diversos veiculos de comunicagagsse poder de influéncia foi se desenvolvendo com os anos,
devido aos meios técnicos advindos da Revolucdo Industrial. Discutimos@inmdaase na
obra de Barreto, o surgimento dos veiculos de comunieacém Rochaas nowas formas de
consumaeferentessrelacdes socioecondmicds modode producéo capitalisteem comam

processo criativaapublicidade.



Ademais, voltamos ao panorama artistico e publicitario revelando a relacdo das
comunicacdes com as artes, baseadestodo de Esteves, e essa aproximacdo é discutida
através dos movimento&rt Nouveau,Cubismo, Futurismo, Neoplasticismo e por fim o
Dadaismo e Rop Art O panorama demonstra que arte e a publicidade dialogam e demonstram
proximidade particular uma comaaitra que pode ser observada em diversos momentos da
historia,todaviaé necessério destacar aindaldisrencasentre as linguagens, o que fazemos
no final do capitulo.

No segundo capitulo apresentaremos a marca e seu contexto histérico para entéo
discutrmos os juizos préstabelecidos da percepcéo artisticefendidos por fildsofos como
Kanti e até mesmo a compreensdo da arte que se confunde com o ambito sagrado. Indo de
encontro a elas, iremos buscar em Bourdieu, Dantoutros tedricoe que dizem no
aprofundamento de seus escrit@sdicando a relacdo entagte e a publicidade no mundo pos
moderno. Além dsdiscussdes sobrehabitus 0 gosto aparticipacdo do publico e o processo
dacriacao, principalmente rRopArt mostra um viavel caminhdaparceria estabelecida entre

0s artistas e a campanhhsolut Art Collection

A aproximacédo da linguagem publicitagaalinguagem artisticanfluencia de forma
significanteo século XX O movimento britanicd?op Artde 1950demonstra isso, poé&sum
dos que mais dialoga com a comunicac¢ao publicitgmisncipalmentepor lidar estreitamente
com a apropriacdo tdo presente na publicidadeno édemonstrad por Carrascoza nos
primeiros capitulosOs artistas do movimenfop costumavam trabalhar com objetos viado
de uma esfera da massificacdo presente nas fabrlatss, sabdo em po, macos de cigarros
etc.i a fim de reproduzios como reflexo de uma sociedade impessoal e tomada pelo exagero
do consumo, sendo um dos prpais expoentes desse movimento Andy Warhol.

E nessa conjuntura de producdo em massa que a industria percebe a caréncia de se
destacar diante de tantos produtos com propostas semelhantes nos superroanmadosstra
o terceiro capituloAlém do produto ensi, era interessante chamar a atencao do consumidor
incluindo uma certa dose de singularidade, proposta essaApsolatentendeu muito bem,
pois com sua estratégia de marketing, destacou aquilo que lhe diferenciava das demais vodkas
russas e americanpeesentes no mercado: sua embalagem Unica, o0 seu processo de destilacdo

e até mesmo a sua nacionalidddstacavarsecomo extraordinarios



A Absolut Vodkaevolucionou a sua marca e a propria maneira de anunciar seu produto
trabalhando com Geoff HayesGgaham Turner quando o anuncio criado em 1981, intitulado
como fAbsolut Perfectiod AAbsolut Heaved, tornou-se padrdo de sua marca até 0s anos
90. Os frutos colhidos pela campanha de marketing marcaram os consumidores e, além disso,
transformaram aodkaAbsolutna marcgpremiummais vendida nos Estados Unidos. As pecas
publicitarias foram alénpretendendo quebrar barreiras entre o comerciaréisiicq que se

concretizou na campanidsolut Art Collection.

A peca publicitaria dAbsolut Art Collectiore um dos maiores exemplos da alianca das

artes visuais com a publicidadso terceiro capituloa compreensdo deaampanha abre a
discussédo de como a publicidade, que teria como principengamdidopor um piblico em
especifico, se fundiria com a producéo da obra artistica de carater plurinterptetdiltal,

as pecas dAbsolut Art Collectionem especifico ABSOLUT WARHOE aABSOLUT BEN

serdo analisadas com apoio da andlise do discurso de verten@ghbrugzand@ abrangéncia

de significados de uma obra no limiar entre a arte e a publici@adeonsideracdes finais
buscam, assim, com o reforco das analises, estabelecer a parceria criada entre a publicidade e a

arte, mais precisamente entrAl@solutArt Collectione os artistas.
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2 PANORAMA HISTORICO

2.1 As Artesea Comunicagdode massa

Muito do que compreendemos como arte nos dias atuais passa pelo subjetivo, por nossas
rela-»es individuais com ela e como fAnos to
aspectos culturais e econdémicos de cada individuo, pois:

E possivel dizer, entaque arte, séo certas manifestacées da atividade humana diante

das quais nosso sentimento é admirativo, isto é: nossa cultura possui uma no¢ao que

denomina solidamente algumas de suas atividades e as privilegia (COLI, 1995, p. 8).

Mesmo sendo tdo antiga anto a propria humanidade, a apermanece dificil de

conceituar Fi scher (1983) a compreende como uma f
Capitalo (1867) de Karl Mar x para demonstrar
sociais, € esseral na relacdo entre o individuo e a natureza. A arte surgiria, entdo, do processo
de atividades deliberadas para adaptar as substancias naturais as vontades do ser humano
(FISCHER, 1983, p. 21 Apesar da frequéncia em que a encontramos atualmentessan no

sociedade, Coli nos descreve a seguir o complicado processo de conceituacdo da arte:

Dizer o que seja a arte é coisa dificil. Um gaiimero de tratados de estética debrugou
se sobre o problema, procurando sitmaprocurando definir o conceito. Mas s
buscamos uma resposta clara e definitiva, decepcionasioelas sdo divergentes,
contraditérias, além de frequentemente se pretenderem exclusivas, prepauino
solucao unica (COLI, 1995, p. 7)

Andreoli nos simplifica o conceitpartindodo princip e m que fAdesde o0s
o homem busca relacionse, compreendese e expressae por intermédio de imagens e
s2mbol os 0 ( AND3RBdrelalautora2atarte(pode ger. entendida como um processo
fabril, criativo e intencional dessegementos visuais e simbdlicos. Associada a contextos
histéricos, a arte nos entrega uma narrativa da histéria humana, transmitindo aos que a admiram

emocao, lembranca, o passado e o futuro.

(..) A arte est4 relacionadahistériada humanidade e a suamquistas, a natureza
humana e seu simbolismo, a heranca cultural dos grupos e ao desenvolvimento
individual das pessoas. Despertar a intuicdo artistica, desenvolver as suas formas de
expressdo e ampliar nossa capacidade de ablsopgia relacionado imiamente

com o despertar de nossa humanidade. (COSTA apud ANDREOLI,2®)0,

Além do poder de contar a historia da humanidade, a arte também invoca sua prépria
histéria, provoca um encontro com si mesmo a todo momento. No processo criativo da arte o

criador expressa seus sentimentos e muitas vezesipeddevei despertar emogdes ou

11



admiracdo no espectador. No entanto, esse € um conceito relativamente novo e devemos
primeiro descrever 0os seus contetdos originarios e suas transformacdes a partir @ntsurgim
da sociedade de massas, cenario em que atua até os dias de hoje, conforme veremos no decorrer

deste capitulo.

Tanto a hoje conhecida arte goética mediegaé outrora tivera a funcao de objeto de
adoracdo para os fiéis da igreja catolica, quanto asares e esculturas produzidas pelos povos
subsaarianos da antiguidadarregadas de significado sagrado, social da comunidade em que
se encontravam e ja foram considerados fora do universo conclisuaftes visuais. Até o
Renascimentoo conceito prepnderante do fazer arte era entendéfo torno da funcéo
utilit8ria dos artefatos e, por i sso, Ao que
(...) dentro do mesmo paradigma de outros tipos de artesanato, tais como fabricacdo de méveis,
sapatos, etc.o0 (SANTAELLA, 2005, p. 5).

As teorias da arte e do belo aparecem pela primeira vez no mundo ocrdentdiras
de Platdo e Aristételes (apud SANTAELLA, 1994, p. 12). No entanto, no mundo Antigo, as
atividades de pintores e escultores, muitas vezes, estavam no mesmo patamar de outras
atividades como tecelaria e marcenaria, pois nelas exsgialgo em comum: o conhecimento
técnico especializado. Passado de geracdo em geracao e aprimorado com o tempo, os artefatos
produzidos exigiam a eficiéncia técnitachné) orientando a producdo. A®cas artesanais
medievais guardavam como caracteristica marcante o anonimato. Dificilmente encontramos
obras desses periodos assinadas por seus criadores, ndo como algo intencional, mas por ser

caracteristica intrinseca da época. Esclarecendo a ideia

A ldade Média, para a qual o conceito de competi¢cao néo fazia sentido e que ficou tdo
insensivel a idéia de concorréncia espiritual ou cientifica, ndnaviariginalidade
nenhuma prioridade nem na estereotipagem nenhuma insuficiéncia. O anonimato da
realizacdo ndo era um objetivo que se seguisse (...) (HAUSER apud PIRATININGA,
1994, p. 43).
O modo de produ-«o, predomi nant emente col
distanciamento do objeto da sua autoria. Vale lembrarmpsedias atuais, a idedade do
criador € uma caracteristica indissociavel do conceito de arte, sendo o nome do artista tdo

relevante para o publico quanto suas obras. No século XXI, é dificil imaginar que alguém

1 Conceito classico, descrito paristételesonde sartess e di vi dem em duas teehs§)qReseacspam ias me c
da produ-«o dos instrumentos de trabal ho: m-veis, constru-
m¥%“sicao ( MASI P, 2001, p. 66).
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procure frequentar uma exposi¢do de artes plasticas sem spleevai encontrar pela frente,

ou seja, sem querer conhecer o seu criador ou sua historia.

O afastamento entre conceitode obra de arte eedirtefato se da a partir do momento
gue o carater intelectual e teorico das atdestacadem detrimento do sesanato manual. O
termotechnéera utilizado na antiguidade para definir o amplo terreno das producdes humanas,
compreendido como uma atividade empirwaduto do conhecimento humano e repassado
através da educagcdo. A musica e a poesia eram classficada uma definicdo mais
aproximada do que consideramos a arte, como resultado de inspiragdo ou talento. Platdo
descreve a poesia como f-aeraoaen deanodpue asfcaagdesp a s s
em todas as artes sdo poesias e os artesdos qué @ z e m s « o (PLAGADp25cpoet as
2006, p.74).

O filbsofo associgpor vezesa inspiracaalas criacdes a agentes exteraosartista
colocandeo no papel de intérprete dos deugpes,exemplo, masdo de criador independente.
Com Aristoteles, por sua vez, o talento artistico € reconhecido como tendo origem no proprio
artista: fA(é) porque tal n« oevedagportama engedhe n o s
natur al do poet B®a [f. A3R)PSaede Tabrsfr&:d0 que leva a criagdo
po®tica ® um dom natur al gue faz parbest da na
dotadosou a temperamentos exaltados, a uns porque plasmavel é a sua natureza, a outros por
vitudedoéxtasque o0s arrebat ald®ap(lRRI STECTELES,

No cenério de transformacéo do Renasciment@nsicaae uma sociedade coletivista
para individualistaapontada ndo guielo fato dequeo individuo criadotornaseconsciente de
seu carater particular faz alarde de sua singularidad® atencdo do publico sofre uma
alteracdo corresponden(llAUSER apud PIRATININGA, 1994, p. 44promovendo uma
revolucao na relacéo artistdbra Desse momento em diante, a questao da autoria na arte se

torna algo indispensavel.

Durante séculos, entre 0 Renascimento e meados do século XIX, a arquitetura, a pintura
e a escultura eram os trés principais géneros artisticos da Europa. Com a ateoigésatas
abastadas da sociedddeeis, nobres, Igreja, por exempl@ o distanciamento das finalidades
préaticas, as artes associadas a estética floresceram (SANTAELLA, 2005 sigema das
artes configurotse verdadeiramente, segundo Santaella (20®%artir do séc. XVIII. A
pintura, arquitetura, escultura, muasica e poesia, entao, se instituiram como as cinco belas artes.

O adjetivo nAbel aso, aqui expost o, i mpl i cava
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perfeicdo das obras. Apesar das inUmeraidancas sociais, culturais e paradigmaticas que
ocorreram desde esse periodo até a contemporaneidade, € nesse momento que as artes ganharam
ostatus’ termo aqui compreendido como um lugar de prestigio na socieedguedemos dizer

gue ela prosseguemaesse sentido até os dias de hoje, principalmente no meio académico.

entantp as artes ainda podem ser separadas como
geralmente associada a camadas populares da sociedade. Essa conjectueas Seein

deserolvida no segundo capitulo desta pesquisa.

A arte, assim como tudo que o ser humano produz, ndo pode ser desprendida do contexto
histérico em que se encontra. Com a Revolucéo Industiidesenvolvimento do capitalismo,
de uma cultura urbana e da sdeide de consumo, o contexto social em que operavam as belas
artes alterotse novamente, fazendo com que a cultura fosse perdendo a proeminéncia da

contempla-«o0o e Asuperioridadeo das belas art

(...) as arteque, desde o Renascimento estavam protegidas pelo invélucro de potentes
sistemas de codificagéo (...), ndo ficaram imunes as transformacdes culturais que as
maquinas reprodutoras de linguagem, rebentos da Revolu¢do Industrial e
inauguradoras da comunicagh@ s si va, estavam trazendo par
(SANTAELLA, 2005, p. 12)

A Acultura de massao faz surgir novas di s
As- Nno momento hist-rico em que a comuni ca- «
revolucdo industrial, que os dois campos, comunicacdo e &tgscomecaram a se
entrecruzar . @onfudgkera deesenespemr. quelad Nnovidades transformassem o
contexto das fAibelas arteso e fibetabtuearpsespuyl
até entdpdois campos nitidamente separados comecaram a Se cruzar no mesmo passo das
comunicacdes das artes. A0 mesmo tempo que o0 gosto popular vai atingindo aquilo que antes
era restrito, os préprios artistas foram alterando asideéis de arte, se apropriando das
tecnologiasj como a prensa mecanica, porexenipfpopovos f or mat os e novos
sintese, a comunicacdo massiva deu inicio a um processo que estava destinado a se tornar cada

vez mais absorvente: a hibridizag@sl f or mas de ¢ o mulidene, p41lx0 e de

O processo de hibridizagcdo da comunicacédo e da cultura se desenvolveu durante cerca
de duzentos anpa partir do surgimento do capitalismo e as condi¢des para o que hoje podemos
chamar de cultura dmassas foram sendo construidas. Ainda, a consolidagdo da propriedade
privada | an-ava fias bases daquil o que, no f

1994, p. 43). As condigdes de difusdo da cultura ndo foram imediatamente estendidas para fora
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dos meios tradicionais e restritds como escola, corte, etc. Apenas com o0 grande
desenvolvimento das tecnologias de producdo em massa e com a complexificacdo da

comunicacao global temdgalmente a consolidagéo da cultura de massa.

A partir do que entedemos das ideias expostas no estudo de Santaella (2005), podemos
relatar que ha uma gradativa desconstrucdo dos sistemas de codificacdo visuais herdados do
sistema de arteeenascentista, principalmentg0s o0 surgimento do impressionismo. Na
primeira meade do século XX, as artes e o design j& demonstravam a fascinagdo dos
modernistas por novas tecnologias, que culminarafArtedop, a qual, por sua vez, desafiava
as delimitacfes entre o que € arte e 0 que é cultura popular. Daguele momento ematiante, a
pode inspirar a publicidade tanto quanto ela pode emprestar referéncias aos artistas, ou seja, a

troca de influéncias ocorreu, frequentemente, nas duas direcdes.

O processo de popularizacdo das artes, que alcangou um publico cada vez mais amplo,
principalmente no Gltimo século, o aumento expressivo do nimero de museus e galerias; o papel
crucial das midias e do marketing no sucesso de uma carreira artistica servem para reforcar a
ideia de Santaella sobre a possibilidade de associacdo entre asicegdes e as artes,
principalmente na contemporaneidade. Esse processo pode ser observado mais detalhadamente
no topico 2.3 deste trabalho, onde estdo descritas aproximacdes entre publicidade e arte ao
longo da historia. Considerando a publicidade comargdo mais relevante da grande area das
comunicacdes para esta monografia, iremos realizar uma breve discussao sobre suas origens e

funcdo na sociedade.

2.2 PUBLICIDADE

Considerando o conceito priméario de propaganda, podemos idelatifca todos
momentos da histéria da humanidade, com a existéncia da propagab@olalgas, opinides
ou informacdes por diversas formas para influenciar ou persuadir as atitudes e emoc¢des no
publicooEm AA Ret-ricao, Arist- -tel t©daaeormmicagdogque o0
seria a persuasao, portanto, a tentativa de levar os outros a abragar o ponto de vista de quem
fala, escreve e se expressa. (apud BARRETO, 2004, p. 109) Séculos apés a afirmacéo do
fildsofo, desenvolveranse inUmeras tecnologiasonheamentos em comunicacdo e nas

técnicas de persuaséao.

Segundo o0 aut g cartazedDetesocais ba viellhaaPompéia, e mesmo a

Biblia esta cheia de passagens que sugerem estar no Velho Testamento os primeiros sinais do
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Homo publicitariu® (BARRETO, 2004, p. 107). Devemos considerar, entretanto, que esta
forma de propaganda presente na vida em sociedade até os dias atuais, tomou contornos
diferentes em suas formas e conteddo com o surgimento da sociedade capafistn

sugere que a publicidadB:nasce gra-as aos meios t®cnicos
Industrial; nasce para resolver problemas da Revolugao Industrial; nasce para corresponder aos
novos mitos de coletividades agrul@fdiada pel a
segundo@ ut or : Tifed primeire & Obvio objetivo e porque nasceu e se desenvolveu a

propaganda comercial .o (Il bidem, p. 109) .

O crescimento populacional, a urbanizacdo e o surgimento das megalopoles foram
fatores indispensaveis nessa transformagdmesmoo desenvolvimento da propaganda
comercial pressupde a explosdo demogréfica dos ultimos tempos. As megal6opoles de agora
possuem as caracteristicas necess&iaasa, que antes era o centro da existéncia do homem,
divide agora a importancia com o escritgro departamento, a fabrica; o quarteirdo novo,
impessoal, geométrico, substitui a aldeia organicamente estruturada de antigamente. Para
Barreto, todas essas mudangas irdo refler t amb®m nas f or mas de
abandonarem, mais ou menos bruseate, seus tradicionais métodos de producéo, vinculados
a exploracdo da terra, populacdes inteiras abandonavam também toda uma superestrutura de

conceitos culturais e espirituaisod (BARRETO,

A partir deste momento, entramos entdo em umatdaialna qual a mesma Revolucao
l ndustri al gue fAdestr-i 0o as formas de agir e
por meio da informacdo e da publicidads novos meios de pensar da sociedade. Essa
proposicdo se comprova no seguinte tredh@®® a pr - pria Revolu-«o |
preencher o vazio que ela mesma acarretara. Seus inventos fetheasnmeios para agir, de
i nYameros modos, sobre as massas que el a pr g
processo se intensifica e degelwe ao longo dos anos, alcancando os dias atuais, onde a
industria do marketing e as agéncias de publicidade desenvolvem certos meios empiricos de
influéncia no processo de mistificacdo das aspiracfes da massa. (idiieidade a missédo
de provocar estimular seu publico criando idealizacdeaevezesaté necessidadgzocurar
na capacidade de percepcéao dos possiveis consumidores a melhor maneira ddéogrovota
i dei as, sensa-»es, cores, formas e nmusi ca.
persuade contingentes humarnopublico, mercadd sobre os valores de um produto, um

servi-o, oOou meramente um ponto de vistao (IDb
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Toda essa transformacdo se torna possivel pelo surgimento dos veiculos de
comunicacdo, pois esses seriarfementos indispensaveis da propaganda. Em sua
argumentacao, Barreto (2004) destaca as tecnologias de confec¢édo de jornais, reproducéo de
gravuras em grandes quantidades e ainda o cinema e televisdo como parte fundamental dessa
mudanca social e tecnoldgidateressante perceber autiebateimportante levantaapelo
aut or , a publicidade que f danatarfa deiveandeaseyse | a
produtos de massa torsa, paradoxalmente, @neonsumidoa de seus servi¢cos. De fato, €
dificil imaginar qualquer produto nos dias atuais que seja lancado ou que se sustente no mercado

sendo por meio de algum tipo digulgacao

Ainda em relacdo ao surgimento do capitalismo e suas relacdes com a publicidade
veremos as contribuicbes para a teméatica apresentadas por Rocha (2010). Analisando as
relacdes socioecondmicas do modo de producao capitalista perceberemos que o distanciamento
criado entre o trabalhador e o produto de seu traliatkegatado pelo autoodconceito de
alienacdo marxistai consequéncia da intensa utilizagdo das maquinas, acarretam
impessoalidade, anonimato e serialidade, na qual os objetos resultantess®rnmanos
produtos de atividades humanas enudase efetivae z ma
em meio a materiais e maquinas. O produto do trabalho € multiplo, € indistinto, e impessoal.
(...) a marca do humano, do jeito e do traco que o trabalhador poderia inaoripnaduto fica
suspensao (ROCHA, 2010, p. 63).

Em relacdo ao mulo do consumo, contrariamente ao mundo da producéo, os artigos
industrializados para serem bem aceitos pelos consumidores carecem de uma identidade
particular que o Ahumani zeo,; precisam de non
relacdo ao conjuino dos outros postos a venda. Os pr o
em segmentos sociais descontinuos, incorporados a singularidades vérias, deverdo ter face,
nome e identidade para que tenham |l ugar no
66).

Nesse contextosurgiria o papel fundamental e indispensavel da publicidade, para
mediatizar a oposicao entre estes dois dominios da producgéo e do consumo (ROCHA, 2010, p.
63)Aprodutos seriados, i mpessoai s e humanbsni mo s
particul ar eso. eRtrabalhaidpuaar-a« ofi ovnaiit iarl ®®m,st emat i C:
objetivos de produ-«o e a hist-ria social d
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encontra 0 homem numa instancia ludica de um imaginarioigatd nt e o (| bi dem, 2

enquanto a sociedade real e as contradicdes nela existentes na imagem do produto sdo ocultadas.

Baudrillard observou o distanciamento entre trabalho e produto industrial e apontou para
a publicidade o 0 ®orseydpraBAUDRILLOARD, 1973,pcl84sagud d
ROCHA, 2010, p. 6®7), fazendo calar o produto e dando voz ao bem de consumo, tornando
o0 um objeto imerso em fabulas e imagens. Esseusfo € reforcada ainda na citagdo de

Sahlins a segquir:

Vejam uma publicdade e suas tarefas. O lugar intermediario que ocupa no processo
econdmico. A sua funcdo nominadora. A bricolagem que preside sua criagdo. As
opera-»es classificat-rias que desempenha
i dei asd que es paambsalhandd dedfrente paraiaguela sstema que

® por excel °ncia o fioperador tot°micodo do

nomeia, <c¢limatiza, pessoaliza as A(...) e:c
(...) podem ser os substitutivos dperador totémico? Quem ainda, capta e atribui
sistematicamente significado aos contrastes e distin¢gdes que ai aparecem? De fato,

(...) o espaco institucional onde melhor se retratam essas questdes é o do discurso
publicitario. (SAHLINS, 1979, p. 196 apiRIDCHA, 2010, p. 6&9)

2.3 Imbricamentos da Publicidade e das Artes nHistéria

O panorama artistico e publicitario acima revela uma forte relagcdo das comunicacdes
com as artes, que vai estreitarslizom o advento das novas tecnolog&sigindo seu ponto
culminante de intercessao na contemporaneidade. Para fundamentar a ideia e demonstrar a
importancia histérica do tema tanto para a publicidade quanto paraéanmtessaridescrever
alguns fatos historicos baseadmsncipalmentena pesquisa de EsteV@912).

A aversdao a tradicdo introduzida pelo movimentpressionistabriu caminho para as
nogdes da estética moderna. Diversos movimentos artisticos e criativos do séculs&XIX ja
encontravanvinculados a imagem publicitaria. &8tista Jules Chéret, em 1850, ja produzia
cartazes apoiado nos processos de impressao grafica da época. Na Inglaterra, o0 movimento
conhecido comaArts & Crafts que mais tarde se estendeu para toda a Europa com a
denominagdo deArt Nouveay também dividia seus artistas com o emergente cenario
publicitario.

Obras marcantes na época e até os dias j@esBo provenientes desse processo de
aproximagéo do campo artistico e publicitario, pois esse € momento em que a arte passa a ser
financiada ndo apesgela Igreja e por nobres, mas de forma cada vez mais intensa, comprada
e incorporada pelo comércio crescente. Artistas da época emprestavam seus meétodos artisticos

a0os novos processos de i mpress«o combéasei al ,
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na tipografia, o que acabou por se tornar uma das principais técnicas compositivas do design
publicit8ri oo -{(MpudEBRNANDBS] D10, pp3l). 1 4

Toulouselautrec, pintor e cartazisfeancés do final dgéculo XIX, desenvolveu os
famosos cartazes e posteres litografigigura 1) para o Moulin Rouge inspirados
principalmente no que presenciava nas apresentacdes dq eabad®inclusive algumas de
suas obras expostagsteespaco. Na figura a seguir podemos ver a divulgacdo de uma das
atracOes da casa noturza d a n -La Goulme€a. AAs pinturas do arti st
advento da fotografia, possuiam recortes "fotograficos" eaglmgmentos diferenciados, a
tematica da boémia parisiense e vida noturna eram frequenteapFateentadasm suas
pinturas a 6leo. Nesse momento da historia, a arte comeca a tomar novos espacos além dos ja
consagrados pelas classes privilegiades ruasde Paris e outras cidades grandes exibiam

diversos cartazes de cabarés, teatros e comércios, assim como os de -Laulivase

Nesse momento, a publicidade comeca a ganhar espago e reconhecimento. As ruas de
Paris foram tomadas por diversos cartazes @ando ndo apenas apresentacdes em
teatros e cabarés, como também licores, bicicletas e sabdo em pd. Com a atuagéo de
diversos artistas na criacdo e elaboragéo das pecas, a Cidade Lise tonma galeria

a céu aberto (WEILL, 2010, p. 28 apud FERNANDES2010, p. 33)

2
N

oul:mﬁ‘ﬁuuc‘f JONCERT
ouimouge DAL,

LA GOULUE ——_
QO

Figurali TOULOUSE
LAUTREC, Henri de. La Goule.
1891.
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O artista checo Alfons Mucha, considerado um expoentard&louveay também
trabalhou na composicao de pecas publicitarias emprestando a ela elementos das artes plasticas,
criando pecas Unicas com seu estilo inspirado na arte bizantina e medieval (FERNANDES,
2010, p. 33). A representacdo de mulheres exorbitantementeenmtaaas, usando vestidos
neoclassicos e longos cabelos estdo presentes nas mais populares obras do artista. Alfons
Mucha compds, em 1895, seu primeiro de muitos cartazes litograficos pheae de la
Renaissancapresentando as pecas de Sarah Berphamh das atrizes mais influentes da
®poca, como pode kreodamewexicamaéliagfigeira2)mp | o A

(SRR,

@& DA\

AR \r-.,

75&9’?@(:0“.9 :
(E RENBISSANC ])

Figura2 i MUCHA, Alfons. La Dame aux Caméliad896.

Tanto Mucha quanto Toulou$eutrec trabalhavam em seus cartazes uma nova
composicdo de palavras eimageah® f or ma que fAt r aaneconeoroljgtoa o0 C ¢
de contempl a- «o0 f2sica, tornando a pe-a u
(FERNANDES, 2010, p. 33). Isso se deve em grande parte a dois ewemesncdo da
fotografia que possibilitava o contato com novos angulos inusitados edug#io das gravuras
japonesas no mercado de arte europeu, algo que virou tendéncia e influenciou caracteristicas

dos artistas da época.

Vale ressaltar que os artistas diferenciavam seus trabalhos produzidos para o comércio
e suas pecas de arte. Segundmston (2004), Alfons Mucha ndo se submetia as doutrinas de
escolas artistica® nem concordava com o nome do movimemnio qual era inserido,

argumentando que a arte era eterna e nunca, portanto, poderia semageaafovo). O
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artista via o propositespiritual da arte como o maior e mais importante. Além disso,
demostrava que nao era de seu agrado quandwegassociado aos seus trabalhos comerciais
do que por suas obras artisticas, seu talento dedicado para o povo eslavo e compromisso com a

funcaoespiritual da arte.

A linguagem publicitaria vai se desenvolvendo e ocupando cada vez mais espago no
inicio do século XX a medida que mais produtos e marcas vao surgindo. Essa linguagem,
inclusive, influencia movimentos posteriores como o Cubismo, d&, 18fin os cartazes
criados por A. M. Cassandre e as colagenBidasso. Nesses trabalhos, podemos observar a
abstracdo geométrica e as novas relagbes com o espaco pictquectambéng empregado
na composic¢ao dos anuncios (FERNANDES, 2010, p. 33).

Influenciada pelo Cubismo e pelo abstracionismo, a vanguarda futurista se desenvolve
a partir de 1909 e ganha visibilidade atradésiso da propaganda de seus ideais. O italiano
Fortunato Depero, assim como outros futuristas, defendia a convergépcapdgand@om
as artes visuai s, e por meio do seu esbo-o0 ¢
essa convergéncia sldois campos. Mais que isso, em 1931, o artista defendia a ideia de que a
arte n o futuro seri a Ainevitavel ment e a a
FERNANDES, 2010, p. 34). O futurista € mais um exemplo de artista que se dedicou a criacao
publicitéria, projetou cartazes para a linha de beb@ampari (figura 3por quase 15 anos e
para outros produtos, como o liciregae a tradicional agudan PellegrindMARTIN, 2006,

p. 68apudFERNANDES, 2010, p. 34), além de outros trabalhos realizados em Nova lorque.

I ER

CHAMPAR

r APIRITIVO

Figura3 i DEPERO, FortunatoBitter Campari.1928
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Podese ainda citar mais movimentos importantes nessa relacdo historica entre
propaganda e arte. De Stijl ou Neoplasticismoliderado por Piet Mondrian e Theo van
Doesburg a partir de 1917, buscava a simplificacédo e ordenacao das foartasteve fate
influénciana escola alemé de desenho indusBalhaus Os estudos das cores, tipografias e
estrutura das composi¢ogssenvolvidaga escola contribuiram para o surgimentaldsign
moderno. (FERNANDES, 2010, p. 3990 estabelecer relagbes de posicdo, tamanho e
proporcao mais simples, influenciariam a comunicacao visual, pois essas composi¢cdes seriam
mais facilmente aplicadas, inclusige layout publicitario contemporaneo. O Construtivismo
russo, de 1919, é outro wmimento que, com suas colagens, composi¢des tipograficas,

fotografia e ilustrac6es também influenciaram a linguagem publicitaria e o design.

O Dadaismo, movimento artistico cgiggiua partir de 1916, desenvolveu questdes que
influenciaram a linguagem gmopaganda. O pintor e escultor francés Marcel Duchamp cria o
conceito dereadymade que consiste em deslocar objetos produzidos pela industria do seu
contexto e funcdo originais para outra situag@mo objetos artisticog|terandese o seu
sentido incial. Além do rompimento com o conceito da arte histérica, o dadaismo quebrou
paradigmas e questionou a arte e seus valores a ponto de ser reconhecido e revalidado como
uma atitude antiarte. Santaella considera o movimento dadaista como uma das wesisntes
transgressoras das vanguardas estéticas da época, mesmo que até esse momento ja houvesse
brotado um alargamento critiata arte, o movimento ainda prosseguiria no caminho do
desmantelamento das fronteiras entre a arte e ndo arte, que seria alcargatkisatarde com
aArte Pop(SANTAELLA, 2005, p. 1213).

Podemos assim dizer queeadymadefoi um dos principais tipos de incorporacao
realizados nesse periodo e que influenciaria sensivelmente a forma de ver a arte, a ja
conhecida arte pela arte. Apesar de haver surgido no periodo moderno, esses

apontamentos de Duchamp dariam os primeirosimslao que muitos denominariam
de pésmoderno(FERNANDES, 2010, p. 42)

Podemos notar a relagdo entre publicidadempdderna e os conceitos criado por
Duchamp, uma vez queta utilizareferéncias doeadymadeem seu processo criativo. Em sua
busca de ¢ar e transmitir mensagens de impacto para seu publico, ela se vale dos mais

diferenciados discursos e linguagens. Segundo Carrascoza

Os ficriativo®d atuam cortando, associando, unindo e, consequentemente, editando
informacgdes que encontram no repert@ridttural da sociedade. A bricolagem, assim
como o pensamento mitico, € a operagao intelectual por exceléncia da publicidade.
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Essa posicéo tedrica € também a assumida pelo préprio mercado na figura do
publicitario brasileiro mais premiado internacionalmeit@shington Olivetto, que
afirma ser o O6criativod, um adeSpwa)dor de |

O artista René Magrittgue se utiliza do conceito deadymade apesar de ndo possuir
uma relacdo muito conhecida com @gagandaproduziu trabalhos antes mesmo de ser
reconhecido como pintor. Nos estudos de Marta Bldascobrimos que o artista atuou na area
publicitaria por quase cinco décadas, (MENSA; ROCA, 2006, p. 2 apud FERNANDES, 2010,
p. 36) tendo inclusiveus primeira expsicdo como publicitdrio antes mesmo de realizar
gualquer grande exposicdo como artista. Nos anos 1930, Magritte Gtadio Dong@ara
atender a crescente demanda comercial de seus anuncios, pois alguns de seus clientes cada vez
mais tinham consciéncida importancia da sua publicidade para obter éxito no mercado
(Ibidem, p. 37).

Quanto Magritte i EI e come-ou experi mentando a pub
enveredando pelos dois caminhos, influenciando fortemente sua forma de compor nos dois
campos, pois houve momentos em que utilizou suas préprias obras de arte para agnpor se
anunciosevice er sao ( FERNANDES, 2010, p. 36). Poder
exemplofiguras4eb) onde o an¥%nci o de pdavoiwdosangl,e 19 4 ¢

criada dois anos depois

Figurad i MAGRITTE, René. Figura51i .MAGR|TTE,
Exciting perfumes by mem. 194 René. La voix du sand.948
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2.3.1 A Pop Art e a Publicidade

A PopArt, que surgiu ha década de 1950, na Inglaterra, depm@stomou 0s centros
urbanos dos Estados Unidos, é um dos movimentos artisticos quemeiea comunicacdo
publicitaria. Bem por isso, compreender e analisar os conceitos desse movimento rwtal pa
presente trabalho, pois ele dialoga estreitamente com a caracteristica de apropriacao na criacao
publicitaria, tdo presente na contemporaneidade e que sera explicitado no segundo capitulo
desse trabalho. No terceiro capitulo ainda voltarenfdgpaArtquando analisarmo&bsolut
Art Collection campanha publicitaria da marca de vodkaolut que foi iniciada justamente

com a parceria do artista mais conhecido do movimento, Andy Warhol.

Marques (2007) anali sa, atr ayaRrslacad entrdi Be y o 1
arte e publicidade em trés momentos distintos e que se cruzam, em alternadas estratégias de
apropriacdo.No primeiro momento, inicio do século XIX, Dantop(al Marques, 2007)
identifica a contratac&o de artistas para realiza¢ao de enconmardasobjetivo de divulgagao
de produtos comerciais como a entrada da arte no ambito da publicidade. O autor ainda cita a
aproximacao explicita entre as pinturas e os objetos graficdszios por Toulouskautrec.

Danto esclarece que esse

fifoli um per2o0do em q uaealtaacultlra endnteaapldasla féir ont e i
tranquilizado, se ndo apagado, o que corresponde efetivamente ao significado preciso

da Arte Nova, como estilo qse dedicou ao mobiliario, ao desenho de tecidos, a arte

do ferro forjado, a ceramica e sobretudadasigng r § f. (DANT®, 1992, p152

apud MARQUES, 2007, p. 189)

BN

O segundo momento confere a apropriacdo de imagens do campo artistico para a
publicidadena qual o reconhecimento do espectador € testado. Esse processo produziria um
contexto e uma plataforma de referentes na qual o produto € caracterizado e associado pelo
publico.No terceiro e ultimo momentocorre a inversdo, a captura de imagens ptdoiias
novamente para esfera artistica, que se da justameAteerRop. Danto considera a obra de
Andy Warhol como responsavel por alteracdes profundas no sentido artistico no papel do artista

desse momento em diante.

O Dadaismo teve grande influéncia desenvolvimento d#rte Pop A atitude
irreverente e capacidade de aceitar praticamente tudo como arte semeou 0s conceitos que mais
tarde seriam adotados pelo movimento. Assim como 0 Dadaismo e 0 seu concssityde
made o artistgpopescolhe imagens objetos ja despersonalizados pela producdo em massa e

a partir delesprocura reproduzir o contexto massificado e impessoal da publicidade e os
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excessos de consumo da sociedddegens universalmente conhecidas com o rétulo de uma
lata de sopa da mardaa mp b ed hagos de cigarros, imagens retiradas de revistas,
guadrinhos, cinema ou fotografia estavam presentes na arte dos pofistds dos principais
expoentes do movimentdndy Warhol, assim como o ja citado surrealista Magritte, manteve
por muitos anos um estudio para criar pecas publicitarias, adquirindo posteriormente outro,
separado, para a producdo de suas obras de(H@BINEF, 20, p. 21 e 27apud
FERNANDES, 2010, p. 40). Acredit®e que a utilizacdo da técnicasdeigrafia nas pecas de

Andy Warhol e também outras caracteristicas da composi¢cdo artistica representavam a
impessoalidade do objeto produzido em massa para comegéalizamo fez em suas garrafas

deCocaColae nassopdda mp b.el | 6 s

A Pop Art utilizou recursos da publicidade, como provocacdo, cores vibrantes e
comunicacao prética, para criticar os valores consumistas da sociedade, mas acabou se tornando
também uma reféncia para a prépria publicidade. Isso porque quanto mais 0 movimento
contestava, mais ele propagava as ideias da industria capitalista, expandindo esse envolvimento
entre a publicidade e arte (FIGUEIREDPORISPINO, 2013, p. 05). De modo simultaneo, o
movimento artistico que questionava o consumo exacerbado se expressava a partir de simbolos
do consumo em massa da era industrializada fstemaublicitario. Devido a esse e outros
fatores, ainda hoje podemos encontrar resisténcia na aceitacao da estéiconceitos desse

momento inovador.

Para muitos, gop art é considerada a Ultima vanguarda artistica, e com ela se
encerraria a histéria da arte, que seguiria dai por diante sem mais nenhuma inovagao
técnica e compositiva. No entanto, para outros, esse movimento nem é considerado.
As discussdes sobre o fim ddeaainda se mantém na pauta, alimentadas por obras
como os classicos O fim da histéria da arte?, de Hans Beltigo® o fim da arte,

de Arthur C. Danto.RERNANDES, 2010p. 42)

Podemos considerar relativamente facil citar exemplos de como a publisédatileza
do universo das artes em sua linguagementantpAndy Warhol nos introduz um exemplo
oposto desta conexdas linguagens publicitarias servindo de uso para os artistas como
inspiracdo. Como em um ciclo, mais tarde, depois da consolidacAdedpop muito do
modelo estético, como cores fortes ou a utilizacdo com destaque de icones da televisdo ou do
cinema, voltaram para servir de base para pecas publicitarias. Sem duavida;senclug u e fi o
movimentoPop Artinfluenciou a publicidade, mesmgando das particularidades publicitarias

para criticala. A Pop Artse tornou um elo entre a cultura e a sociedade consumista, industrial
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e capitalista, e era disso (uERISPING,RBLB jp.ci dad:
06).

Apesar dasliversagnterpretacdes do trabalho de Warhol, assim como &ogaArt
Fernandes nos indica que o artige@onhecemas imagens em série ou nos produtos utilizados
diariamentet r a- 0s que poderiam ser interpretados 7
um nodelo de relacdes em que se agrupam inumeras ideias e convicgbes, que podem se
converter em um fen!®! meno capudRERNAADES @01 ONNEF,
40). A intertextualidade criada por redatores e diretores dé artdupla de profissionais ia

agéncias de publicidade e propaganda que séo responsaveis pela elaboracdo das mensagens das

------

No processo de criacdo, € necessario que o profissional publicitario possua repertério
cultural dessa consciéncia coletiva para que possa aliar as suas ideias as pecas artisticas. Autores
como Carrascozg2008)e Rochg2010)estudaram esse processo de criagdo que conta com a
importancia do repertério do publicitério, ja que ele exerce adfumle uma espécie de
fbricoleuo, se wutilizando de todo tipo de materi e
desenvolver aspectos inovadores na producéo publicitaria. Essa questao também sera melhor

explicada no préximo capitulo.

2.3.2Dissemelhancas entre as linguagens

Conforme explicitado anteriormente, a relacdo entre o sistema publicitario e o das artes
visuais pode ser observado em diversos momentos da histéria. Inicialmente com as artes
funcionando como instrumento de inspirac&opnocesso criativo para divulgacdo de novos
produtos comerciais, até mesmpquandoa propria arte usou da publicidade como motor

criativo e criticono caso da corrent&op Art ondeessa relacéo vai além

As matrizes signicas dessas linguagens saanm@ente as mesmas. Ambas fazem
uso de signos verbais (escrito e oral), visuais (ndo representativo, figurativo e
representativd para usar 0s termos propostos por Santaella, 2001, 26085
sonoros (oral, melodia e ruido). Esses tipos de signosugci@nam como matrizes

para diferentes tipos de linguagens, organisamnos dois sistemas como
codificagBes que acabam por aproximar as duas linguagens. (FERNANDES, 2010, p.
89)

Tanto nas artes quantm sistema publicitarioos signos citados acima podem ser

apresentados em midias bidimensioriaitelas, papel, paginas de revista ou jorhabu
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tridimensionai$ esculturas, instalacdes, embalagens e displays. Podendo também materializar
se como imagens videogréficas ou pgée A autora toma como exemplo, a pinfuimo
representante do sistema das aites um andncio impressoé como representante da
publicidadei para identificar pontos de convergéncias, no caso, na composi¢ao, no uso de

figuras icOnicas, nos contrastds cores, nos usos de tipografias etc. (FERNANDES, 2010, p.

89.

Contudo, ainda que possuam suas similaridades, a memaria coletiva cultural nos permite
perceber as especificidades de cada sistema e reconhecer suas diferencas, que se amplificam
guando anatamos o0 processo de concepcao, producdo e difusdo de seus produtos
(FERNANDES, 2010, p. 88). Apesar de ndo ser regra, a peca publicitaria pode presumir tanto
um trabalho de producdo em grupo quanto também diversas restricbes vivenciadas por esses
profissimais da area (planejamento, redacéo, direcao de arte, etc). Estas restricbes existem, pois
a mensagem determinada a principio deve ser compreendida por um publico especifico no
produto final, algo que ndo necessariamente € colocado no processo de pdadobéa
artzstica. Seja obra art2stica produzida em
vezes, sao textos abertos a compreensao. Um anico objeto artistico pode ser compreendido de
diferentes maneiras por diferentes pesgoasnda que essas posam 0 mesmo per
(Ibidem).

Quando a linguagem artistica € transposta para a linguagem comercial, com a finalidade
de compra e venda de produtos, pressiggdgue ela se adeque a outra estruturddésmo
guando feita pelo préprio artistacomo vimosem exemplos acima essa transposicado é
necessaria, poia comunicagdovisa atingir um publico final de uma determinada forma

especifica.
3 CONSTRUCAO TEORICA DA RELACAO ARTE -PUBLICIDADE
3.1A marca Absolut

A histdria da marca comega na Suécia com a intituMddalut Rent Brannvi(vodka
absolutamente pura), por Lars Olsson Speitm 18 79 . V@kai,Redomd@a er a conl
introduz o processo de destilagdo continua em seu pais de origem, papséhiita desafiar

o mercado ja existente em Estocolmo com precos menores e sabor mais apurado. Diferente do

tradicional utilizado na época, o revolucionario método implementado na fébcedezada na
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ilha de Reimersholmendestilava a bebida centends vezes mais, garantindo uma maior
eliminagdo de impurezas no processo. Conforme descrito no site oficial da marca, o produto
ainda é produzido dessa mesma forma, autointitulala@e e S ,atiloscfia de producéo

da marca que prioriza ingredientesgturais suecos.

(...) E como a Absolut sempre sera feita dessa forma, o verdadeiro sabor da vodca
permanecera o mesmo. (...) A agua é proveniente de uma fonte profunda e protegida

de impurezas, localizada em Ahus. O trigo especial é cultivado com wmaist
diferenciado: ele é semeado no outono e colhido no outono seguinte. Durante esse
periodo, ele cresce sob a neve da Suécia, desenvolvendo um grao duro. Além disso, o

uso de fertilizantes € minimo. (ABSOLUT VODKAJi st - ria da Filoso
S o ur c e &olutdRispohiliel em kttps://www.absolut.com/br/news/articles/ene
sourcestory/~ Acesso em:setembro de 2019

Quando a marca atinge 100 anos de histéria em seu pais de origbidaa exportada
para os Estados Unidos, primeiro em Bosanais tarde avancando para todo o pais. Mesmo
sendo um dos comércios de vodka mais competitivos, 0 mercado americano era também um
dos mais lucrativos, pois na década de 70 ja& contabilizavamda0%dka consumida no
mundo. Conf or Amsolud BoskcThe Absoluté/odkafdvertising Sioegcrito
por Richard W. Lewis, membro da agéncia americana TBWA desde 1987, 99% do mercado
pertencia as marcas baratas de vopkaduzidas nos EUA e o 1% restante se diyidia
principalmente entre as marcas europei&olichnaya lider de vendas, Finlandia e
Wyboa (LEWIS, 1996, p. 4)

A Liquor Monopolysueca, hoje nomeada coMim & Spirit, foi a empresa estatgjue
em parceria com a importaddzarrillon, possibilitou a importacéo e distribuicdo da marca no
mercado americano. Agora intituladaAlesolut Vodkaa bebida incluia em sua embalagem o
subtitulon Count r y oeforchdoea dregendsyeca para o radocinternacional, uma
vez que outras marcas europeias ja haviam adentrado o terreno. Apesar de produzir e consumir
esse tipo de bebida destilada ha séculBsigaia foum pais europeu de pouco reconhecimento
pela produgéo de vodkadestilados. Entretanto, a partir desse momento, com a nacionalidade
estampada na embalagem e a ajuda de algdivialgacOe, introduziuse aos poucos a ideia

de tradicdo ao publico.

A equipe sueca de design liderada por Gunnar Broman e Lars. B. Garigdementou
modificacdes na embalagem antes que esta fosse colocada no mercado e nesse momento, com
seu conhecido gargalo curto e corpo robusto arredondado, surge a garrafa que viria a ser icone
de design mais tarde. O processo do seu desenvolvimergterarpropria histéria do alcool
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sueco, inspirada em garrafas antigas do destilamvin', que inicialmente era vendido em
farmacias por suas propriedades medicinais. Acabou por ganhar fama pelo o seu uso recreativo,
0 que anos depois fez com que a \aod& tornasse um dos tipos preferidos de bebida alcodlica

em toda Suécia.

O logotipo e o texto da nova garrafa trazem uma novidade: sdo impressos no préprio
vidro, como tatuagem, sem necessidZgledtulos adicionais na embalagertogo acima dele,
um medalhao prateado de L. O. Smith. O vidro translygde mostrava a pureza do liquido

para os consumidorges a tampa prateada ja fazia parte desse primeiro dé¢figma 6)

( ﬁ/mﬁm phoduced.al the uﬁ/ﬂwm
ol distllries near;
J/IZWW“ with more than
of Pwedish Guadilion
%,fawm dollundon Hhe nams
Ofthdotiut dince 78579

40% ALC./VOL. (80 PROOF) 750 ML.

IMPORTED

PRODUCED AND BOTTLED IN AHUS, SWEDEN
V&S VIN&SPRIT AB (PUBL)

Figura6 i Rotulo da Absolut.

Com tantosprodutos parecidos disponiveis nas estantes dos supermercadesetorna
cada vez mais necessario para a industria investir na inovagado das emppdagense elas se
destaguem. Como estratégia de marketing, a marca parece entao exaltar a singulaisdade, p
com embalagem, producédo, nacionalidade diferenciadasaioria disponivel no mercado era
russa ou americariaalém dos fortes valores que sdo promovidos logo depoipglagacéo

publicitaria, passavam a ideia de algo Unico e extraordinario, dbsejoonto.

Em 1981, &Absolut Vodkdrabalhava com a equipe americana que incluia Geoff Hayes

e Graham Turner da TBWAdvertising buscando se colocar definitivamente no mercado de

2 ABSOLUT VODKA. Pais da Suéci&da excelente vodka foi destilada de grdos cultivados nos ricos campos do sul da
Suécia. Foi produzainas famosas antigas destilarias perto de Atsacordo com mais de 400 anos de tradicdo sueca. A
vodkatem sidovendidacom o nome Absoludesdel879 Traducdo nossa.
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vodkas premium As p e - as Absaub Peifectiott 8(r fi iag AbSalut Hepvede A
criadas pela equipe ainda no mesmo ano, seriam utilizadas como padréo para diversas outras
durante a década de 90 do século XX6rmula com as letras robustas em caixa alta na parte
inferior di zendo A ABSOL Ualnda por mais de mil .aminciese r i a
seguido por algumas outras caracteristicaso a garrafa tomando quase toda imagem, um
fundo no estildbackdropde fotografia e uma luz circular direcionada ao prodttsse estilo

de propaganda da marca permaneceu por anos na mente do consumidor e garantiu, entre outros
fatos, que aAbsolutfosse uma das marcas de vogkamiummais vendidas nos Estados

Unidos.

Figura7i ABSOLUT. Absolt Perfection. / Absolut Clarity.

Analisando o0s elementoslas pecas percebese que o destaque visual esta
principalmente na embalagem do produto, centralizada em um fundo preto, quase nulo. O fundo
escuro destaca também o brilho de um circulo de bordas bralwzslo acima da garrafa.

Além da clara alusédo asir@&olas divinas, geralmente vistas em anjos e divindades da religido
catdlica, a associacdo com a garrafa elexasluta algo tdo puro e grandioso quanto esses
seres criados pelo poder absoluto de Deus. O elemento textual destacado corrobora com a ideia
transcorrida acima, pois a absoluta perfeicdo daayassim como os anjos, é soberana, divina

e n«o pode ser Absolupleaves acenariod a mgsreenti@tania garrafa

possui um par de asas brancas ao invés da auréola, o que camegi@o sentido angelical e

de pur e AbsolugRergectiad . i
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A pr op aAhpsolotdPerfecioo abri u o caminho do que s
levaria a marca a ser uma das maiores dos Euais tardedo mundo. Lewis (1996, p. 15)
Nnos mostra que, ao mesmo passo demkchnaygerdia a popularidade, principalmente, apos
a invasao russa no Afeganistdo e também da derrubada do avido civil coreano por jatos
interceptadores soviéticos em 1988:6es ques americanos desaprovavam@Absolut Vodka
continuava crescendo at® tomar o | uvAbsmlut de s
Clarity0 demonstra i sso, uma vez que ela repres:
ACountry of Swedén e n ¢ maembadagdem, para que ndo houvesse duvidas ao consumidor

de que néo se tratava de uma vodka russa.

Com o mercado americano e canadense conquistad@oSbuscava agora atencao dos
mercados vizinhos europeus, Inglaterra, Franca e outros, adaptandio/sigasdes para as
peculiaridades culturais de cada p&isn 2008 a Vin & Spirit, até entdo dona da marca, foi
vendida por 5,63 bilhdes de euros a companhia fraftersed Ricard, tornaneke lider
mundial da industria de bebidas destiladas e vinhog &#lwodkaAbsolut segundo o site da
préopriaPernodRicard ® fa pri meira vodka premium do mun
primeiravodkano retalho aeroportuario mundial e vende 10,8 milhdes de caixas em todo o

mu n d o . @onivél Dems <ttps://www.pernogicard.com/en/brands/odorands/absolut

vodkar. Acesso em: setembro de 2019)

3.2 ABSOLUT ART COLLECTION

AfEstamos em 1985. O sucesso dos neg-ci os
estda se aproximando da Stolichnaya. A campanha, embora estilosa, é ainda
conservadora. Michel Roux, presidente/CEO da CarilEsde a aposentadoria de Al

Singer dois anos antes, aparece com uma ideia que ndo sé remove a maioria das
coibicdes autempostas, mas também serve para reforcar e ampliar a identidade
fashionista da marca. o (Lewis, 1996, p . 6 !

No trechoacima,o autor descreve importancia daAbsolut Art Collectiorao trazer a
identidade fashionistgue ainda hoje é presente na marca, uma vez que 0 seu posicionamento
foi ficando cada vez mais delinead@nforme as propagandas ganham fama e vdo tomando
importancia no cenario comercial de luxo. O segmento de mameasum posicdo em que a
Absolutse estabelece no mercado, implica em estratégias especificas em torno de seu nome,
embalagem, distribuicdo e propaganda. A garrafa diferenciada € uma dasapridtecas
particulares da marca, as pecas publicitadasde o inicipexaltavam esse atributo, tanto que
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0O autor compreende a Agbgadfaale Apsolutaéla heroiddlewsg ui nt e
1996, p. 13). Nesse contexto, a equipe buseatabelecer o primeiro contato do consumidor
com a curiosidade pelo novo, com a associacdo a pureza, exclusividade, a ousadia e vanguarda,

e € principalmente esse espaco que a arteavernpara identidade fashionista da marca.

Em 1983, Michel Roux conkbeu Andy Warhol, na época, dono e editor da revista
Interview Michel tinha encomendado uma pintura de um novo produ@@adion, La Grande
Passionque ele expunha em seu escritério. Durante um jantar, Warhol comenta estar encantado
pela criatividade aistica da garrafa débsolute que, apesar de ndo consumir bebidas
alcodlicas, gostava de utilizar o produto como perfume. Warhol ainda propde uma pintura
mostrando a sua interpretacdo da garrafa e Michael concorda, sem mesmo imaginar a
possibilidade do o da obra em algundivulgacédo O valor de $65.000 pagos pelo quadro
viriam a ser ainda o maior valor pago durante a campahbkalut Art Collectionque nesse
momento dava seus primeiros passos. Quando a peca ficou pronta, para a surpresa de todos, a
garafa deAbsolutde Warhol, diferentemente do original, era preta. Apesar disso, Michael a

considerou 6tima para uma propaganda.

A peca no inicio foi inserida apenas em algumas seletas publicacGes de artesmes
assim teve grande repercussdo. Tanto que o artista sugeriu a possibilidade de fazer uma série
de pinturas para serem usadas dimulgacdo mas Michel Roux tinha outros planos para
campanhaele queria que o Warhol agisse como um conselheiro no mundo damditesdo
novos artistas para os trabalhos futuros da marca. Acontece que, jA nesse momento o CEO da
importadoraCarillon visionava o grande potencial que a marca tinha para se incluir no universo
fashionista, a vodk@remiumque atrairia progressivamentepessoas da soci ed
famosos, artistas e abastados em geral. Essa trilha deveria ser percorrida com um guia e Warhol

se encaixava nesse papel.

A primeira recomendacao de Warhol foi o dst@idense JeaMichel Basquiat, porém
como o artista naconseguia decidse ia ou ndo fazer a colaboracao publicitaria, o segundo a
produzir para a marca foi o artista grafico Keith Haring. A participacédo de Harireyelada
em 1986, em um evento de langcamentoWhbitney Museumonde estiveram presentes
convidados influentes de Warhol. Com essas parcerias e também a de Kenny Scharf que veio

em seguida, a conexdo da marca com a elite e a sociedade artisticareniese fortalecendo.

3 Traducéo nossa
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Depois de algumas negocia¢cdes em relacao a valores, o acordo foi fechado e Scharf produz o
gue Lewis (1996p. 67)chamadeafp r i mei r a p i n tSaus persenagerts estile er s a
cartoon, gue podem par escoer ptaarmebc®eMm fedneanmmtanri o0&
Absolut Ainda que o mercado de bebidas fosse considerado bastante conservador, tanto hoje
guanto em meados dos anos 1980, a Unica restricdo para a criagdo de uma obra participante da
colecéo era possuir a garrafa Allesolu no projeto e o CEO d&arillon ndo a mudou, ele

pretendia sempre oferecer a quase absoluta liberdade de criacdo aos artistas.

Abaixo (figura 8) podemos observar na pabaolut Artistou Absolut Postcardsomo
adenominalLewis. Publicada na revistdanity Fair, a ideia da pubkgéoera que os leitores
pudessem destacar as obras dos artistas e usar como cartdo postal, enviando para seus amigos
e familiares. Conforme os nomes na imagem, elas aparecem em ordem de langcamento, a

primeira € de Warhol, a&gunda de Haring e a terceira de Scharf.

ABSOLUT ARTISTS.

ARHO

Figura8 i ABSOLUT. Absolut Artists.

A partir de 1988, Michael Rougue ja tinha feito parceria com um nimero significativo
de artistas renomados, incluindo na sua lista a colaboragéo com Ed Ruscha, muda sua estratégia

para o que o0 regewse momowedhntemasd. dNee sfisa pr opost a, ao
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procurararg t a s , cantores ou atletas que a endosssa
despertavam no publico, a propria marca atrairia atencéo a novos talentos. Dessa forma, Roux
passa a buscar artistas em inicio de carreira para que pudessem ser impulgielaados
exposicao ja adquirida pelamarca. Quaroo s si bi | i dade de Roux est a
artistas locais ao disponibilizar menores pagamentos, o autor diz que n&o foi 0 que aconteceu,
pois apesar do pagamento ser consideravelmente menor quoeewsresi de 2,5 a 5 mil

dolaresi esse, muitas vezes, poderia ser um dos primeiros trabalhos comerciais dos artistas

iniciantes, além de trazer uma inegavel visibilidade a eles.

O CEO ja ndo necessitava tanto da curadoria de Warhol, pois diversass avtist
cercavam com propostas de participacdo. Essa procura fez com que a colecdo se expandisse
nao s6 em relacdo a quantidddacontecendo quase de més em inémas também em
diversidade de modalidades artisticas. Ao longo do tempo incorporam artistasbaileam
com escultura, moda, fotografia, trabalhos em madeira, vidro ou até mesmo digitais. Lewis
descreve o0 apetite de Roux como algo insaciavel, mas lembra também que esse comportamento
tem grande importancia na consolidacdo da imagem da marca com@ropulsora e
incentivadora da arte. (LEWIS, 1996, p. .67)

Nesse momento, pela primeira vez, o autor comenta a qualidade das obras dos artistas.
Em suas palavras, as obras poderiam at® n«o
eram, sem duvidaim bom trabalho comercial. Isso nos faz questionar o que seria de fato uma
obra boa ou ruim aos olhos da critica especializagiais que isso, se eram artistas renomados
no cenario artistigopor que elas ndo seriam naturalmente boas? Por que foramnfeita

intuito publicitério ou por que seriam veiculadas em grandes veiculos de massa e midia?

Ramme (2008) esclarece que a ideia de uma arte naturalmente boa sequer existe ao citar
Danto. O critico € cauteloso inclusive ao associar a obra a uma exjpegE8atica, o que deve
se levar em conta € o pertencimento e o espaco discursivo que monta essa arte ees faz vé
de fato como obra. Além de ser uma atitude demasiadamente excludente, a analise puramente
estética ndo se aplica mais a arte depois dastdransgressdes que ocorreram ao longo dos
anos. O aprofundamento da questdo acima e também de outros estudos que tentam decifrar,
numa analise social, como se da a sustentacdo e manutencdo da arte durante os anos até a
contemporaneidade, além de compudblicidade se encaixa nessa equacaa discutido a

seqguir.
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3.2.2 Relagéo Tedrica

A critica, portanto, tem o poder ndo sé de atribuir o estatuto de arte a um objeto, mas
de o classificar numa ordem de exceléncias, segundo critérios propriosntesste

uma nogdo em nossa cultura, que designa a posi¢cdo maxima de uma obra de arte nessa
ordem: o conceito de obg@ima. (COLI, 1995, p. 14)

Coli (1995, p. 36) nos expde alguns dos instrumentos mundiais de instauracéo da arte:
a critica, os museus, tear@inemas de arte, salas de concertos, galerias, revistas especializadas
e até mesmo a Histodria da arte. Todos esses tém um papel vital para a arte, peisgdes a
como objeto artistico, apresentana para sociedade ou tentam compredadde variadas
formas. No primeiro cap2tulo, discorremos
junto a ela, fazenda em sua esséncia algo transcendente, especial ou superior, advindo da
inspiracao do artista. De fato, nos parece que algumas obras mEoestecumbem as regras do
tempo e espacgo e que qualquer pessoa que a olharezptairdentand@ssa sensagao, Como 0
melhor da humanidad®o entantpos instrumentos de instauracéo da arte tém responsabilidade
evidente sobre esse tipo de conceitua&fiesar da sua prépria experiéncia e seu conhecimento

historicasocial influenciarem, o critico de arte, muitas vezes:

(...) analisa as obras, e sua funcao é eminentemente seletiva. De certo modo, é o juiz
que valoriza ou desvaloriza o objeto artisticaigdr das categorias € forcosamente
simples e simplificador. A prépria idéia de "estilo", definida como um sistema de
constantes formais, parece insuficiente para cobrir a complexidade dos objetos (...)
Mais grave ainda, elas excluem a problematica de&elartecultura, a compreenséo

do objeto artistico passando pela compreensdo da cultura que o produziu. (COLI,
1995, p. 60)

3.3 O conceitado habitusna criagdo artistica e publicitaria

Parece que a necessidade i deaeihtocapiidace de
social a que estava destinada pelo ideario estético romantico veio historicamente
obstruindo a identificagdo da publicidade como uma das legitimas manifestagées
artisticas da sociedade de massa ja que, nesta, 0 seu comprometimentordigto
mutaveis condi¢des concretas do social, e em favor de grupos de interesse, se explicita
a exaustdo. (PIRATININGA, 1994, p. 40)

A citacdo acima dita os rumos que nosso trabalho busca alcangparse
isso,discutiremos mais profundamente a seguird@ndeario estético criado em torno da arte
ao longo dos anos, quanto pcessale negar e afastar a cultura popular ou de massa em
detrimento da cultura erudita. Tendo em v

abebera e se funda no entorno @ a nutr e, per mite e ds§
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(PIRATININGA, 1994, p. 43) mostraremos discussdes tedricas e transformacdes histéricas que
possibilitaram em seguidaque a parceria se firmasse entre a arte e a publicidade, mais

precisamente, entre a@i aAbsolut Art Collection

O vinculo da analise bourdiana presentérabalho se faz principalmente aproximando
a campanhd@bsolutAta o aspecto do ficonsumo da arteo ci
devese levar em conta tanto o conjunto dasg@és entre artistas quanto o dos agentes
engajados na producdao fisica da obra, sem esquecer os criadores do seu valor social: criticos,
mecenasi ou numa perspectiva mais atual, diretores de galerias, publico, empresas,
propagandaetc. Justamente quanda@onsumd aqui no sentido mercadolégico e intelectual
i se combina com a artéque surgem 0s maiores questionamentos pertinentes a esse trabalho,
acerca de Ao que ® de fato a arte?0 ou fio (
publ i ci davdread E por issd gqueuando nos falamos dabsolut Art estamos
pretendedo abordar o que a arte se tornou na contemporaneidade e quais sao as formas de

mantéla viva e interessante para o publico.

O que Bourdieu pode nos dizer sobre as questdes levantadas é que a desvinculacdo da
arte e do consumo nunca ocorreu, pois a demguoe faz a obra e o préprio campo que o
envolve também transforma o artista. Para a sociologia, o objeto de estudo que o autor sugere
envolve o universo que ronda a producdo artistica e ndo a arte e sua funcdo propriamente

artisticas, além de levar em tapsimultaneamente, o espaigs consumidores.

(...) a sociologia das obras conforme a concebo toma por objecto o campo de producéo
cultural e, inseparavelmente, a relacdo entre o campo de producdo e o campo dos
consumidores. Os determinismos sociais d@ ¢raco a obra de arte € portadora
exercemse por um lado através dmbitusdo produtor, remetendo assim para as
condigBes sociais de sua producéo enquanto sujeito social (familia, etc) e enquanto
produtor (escola, contactos profissionais, etc), e pppdado através das exigéncias

e das imposi¢des sociais que estdo inscritas na posi¢do que ocupa no interior de um
certo campo (mais ou menos autbnomo) de producao. (BOURDIEU, 2003, p. 220)

O habitusé um conceito bastante importante na obra do socidkrendido como um
conjunto de disposi¢cdes que envolvem a sociedade e que influenciam o sujeito social como
reprodutor daquilo que ele observa no mundo, gevraassim dizer, 0 modo de perceber, sentir
e pensar do artista. Seguindo por essa Vis«o

entre ohabitusdo artista e a funcéo que ele desempenha no cenario artistico. Em seu trabalho,

portanto, existeumdr el a- «o di al ®t i cao entre as A(. . .)
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artistaédé, atributos, tradi-»es, modlmkitusde exp
Nesse contexto, o artista confeccionaria a obra e juntamente se confeccionamaatistano

Bourdieu nos atenta também para a autonomia parcial no campo de producao artistico.
As revolucdes artisticas ou intelectuais ocorreriam quando surgem novas posicdes e imposicdes
gue sao provindas de algo externo ao campo, mas que ao ya#sram as relacdes de forca
nel e: inos p¥%blicos novos, Cujo as exdi g°nci
(BOURDIEU, 2M®3, p. 221). Nao se trata, na analise do socigldgaima producéo artistica

especifica ou de algum autor, mas sim da:

(...) producdo ®istica no seu conjunto (que mantém uma relacdo de autonomia
relativa, maior ou menor segundo as épocas e sociedades, com 0S grupos em que se
recrutam os consumidores dos seus produtos, quer dizer as diferentes frac¢des de
classe dirigente)lifidem p. 222)

A maneira de revolucionar a arte internamente se pauta no nascer da nova arte como

oposicao daquilo que Ihe antecede, tendo em mente de que a autonomia do artista se encontra:

(...) ndo no milagre do seu génio criador mas no produto sodwdtdaia (...) de um

campo relativamente autbnomo, métodos, técnicas, linguagens, etc. E a histéria que
definindo os meios e os limites do pensavel faz com que aquilo que se passa no campo
nunca seja o reflexo direto das imposi¢cdes ou das procuras exterassuma
expressédo simbdlica, refractada por toda Idgica propria do campo. A histéria que esta
disposta na prépria estrutura do campo e também nos habitus dos agentes é esse
prisma que se interpde entre o mundo exterior e a obra de artbiflei( p.228)

Segundo Silveira (201pyjue discorre sobre a questao da autonomia no campo da arte
em sua tese, depois do século XVIII, a vida artistica europeia enceptroais distante das
exigéncias morais e estéticas, advindas principalmente da aristocracia e da religido. Conforme
seu pubco consumidor cresce e se diversifica vao surgindo as condicfes da independéncia
econdmica, bem como um principio de legitimacdo. Somaadalevido a Revolucao
Industrial, crescem também em numero, produtores e empresarios de bens culturais e a
diverschkde de finst©ncias de consagra-«o e de
|l egitimidade. 06 (SILVEI RA, 2015, p . 129) . Pa
produ-«o art?2stica ocorre simultaneatadont e
artistas profissionaiso que passam a rejeit

pertencem ao mundo artistico.

A demanda da burguesia pela arte construida através de técnicas aliadas ao sistema
mercadolégico faz surgir, ao mesmo tempo, a abstencdo burguesa do que se é tido

comoic©®©nones est ®ti coso. Mesmo assi m-osdos arti s
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demais dandeo fiaut onomi a absoluta ao oOcriador 6o
adefinicdo do espectador ideal como outro criadomo aquele que depreende a obra. Esse

fenbmeno cria ainda um paradoxo que € melhor explicado na citacdo a seguir:

Por meioda constituicdo de um mercado da obra de arte, os artistas podem afirmar a
irredutibilidade da obra de arte a mera mercadoria e a singularidade da condi¢éo da arte.
Esse fiparadoxodo revela a natureza amb2gua
significagdes e seus valores cultural e mercantil sdo relativamente independentes.
Todavia, segundo Bourdieu, a ruptura dos vinculos de dependéncia com um patrédo ou
um mecenas e das encomendas diretas, que ocorre simultaneamente ao
desenvolvimento de um mercado audtl impessoal e ao surgimento de um grande
publico andnimo, da ao artista uma liberdape na verdade é somente formal: ela ndo
passa de uma condicdo de submissao as leis do mercado de bens simhdtieos
demanda que é feita com atraso em relacd@idaoé aparece somente nas cifras de
venda e nas pressdes dos detentores de instrumentos de difuséo, tais como editores,
diretores de teatro, merchands etc. (BOURDIEU, 2002, p. 10 e seguintes apud
SILVEIRA, 2015, p. 129)

As citacdes acima nos mostram gae mesmo passo que a arte vai tentando negar a
sua associacdo ao mercado, ela vai necessitando cada vez mais dele. Assim, para essa analise,
devemos refletircom base na obra de Bourdiguem criou os criadorestambém quem
mantém essegiadores emusas posicdes de destaqliendo em vista que a agregacédo da arte
como mercadoria ja foi mostrada na visdo dos autores supracitados, podemos ainda aprofundar
essa proposicdo com os conceitos de civilizacdo de imagem e da Industria cultural citados,
como mosra Piratininga: "o universo de imagens (.0.jornal (...) televisdo sao os elementos
motores desta nova forma de mundo exterior, totalmente artificial que se constituiu a nossa
volta e que constitui a cultura (QYMOLES, 1969 apud PIRATININGA1994, p. 52).

Ja é conhecida também a influéncia dos meios de comunicacdo de massa sobre a
populacdo em geral e como a industria cultural e a economia de mercado ddo os moldes de
como esse ambiente artificial, citado acima, deve ser. A publicidade vano faageel daquela
gue entrega aos produtos e servi¢os oferecidos para os mais diferentes publicos, uma aura de
desejo. Crisse a necessidade de possuir o que € ofertado para que se possa pertencer a um
determinado grupo soci anc,i ailpaoiesl eos g®& ea peenmpa se s
(PIRATININGA, 1994, p. 53). Ajzembermclusive vai além eos fala sobre a publicidade
estetizada: Ao homem ® seduzido pelo objeto,
obr a dARIZEMBERS apud PIRAININGA, 1994, p. 53).

Mesmo considerando suas diversas diferengas, a publicidade e a arte conversam quanto
a bens simbolicos. Enquanto a arte pode ser entendida como atritwrada de valor

mercantil, a publicidade, mais precisamente o tipo de pulidieigae procuramos analisar neste
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trabalho, ndo so utiliza como cocria pegas artisticas relativamente autbnomas e legitimas que
possuem tanto valor artistico, como mercantil e simbdlico. Isso porque marcas se utilizam de
A(...) mat er i asios erudito$ (t..Juconzipatos dp pagidal para aecriacao das
pecas de propaganda (...) a trama de todo texto, portanto, é tecida com elementos de outros
textos revel ando nesse cruzamento as posi
(CARRASCOZA, 2008, p. 24

A funcéo ideoldgica da arte ainda sera debatida neste capitulo. Mas para adiantar a
di scuss«o: fia arte ® sempre partid8ria e iss
se viu em toda histéria humana; (...) a manifestacao artistica sejaa¢lfoiqou como se
concretize para seus p¥blicos, (HAWSER apsde mpr e
PIRATININGA, 1994, p. 43)

Se lembrarmos que a intencdo de Duchamp comrsadsmadesera anestesiar 0s
objetos esteticamente, ndo nos parece exageogitarcque ga prontoé adotado pela
publicidade para anestesiar a memaria do publico, ratificando os valores e crencas do
grupo social que enuncia a mensagem. Associar um produto, Servico ou marca a um
enunciado fundadoir que tem status de citacdo ddomidadei é, certamente, uma
Otima tatica para influenciar os consumidores (CARRASCOZA, 2008, p. 84).

Lewis nos apresenta que a associa-«o0 da n
identidade daAbsolutcomo apoiadora das artes e parceira dos arfisi@sforma que a arte
agora ® parte integrante EWS1996 p. 87). Egsaparoeta per s
efetivamente se constitulh arte funcionaria como a figura de autoridade na campanha da
Absolute simultaneamente se transformava e se fazia interessante para q palgasso que

era divulgada pela empresa.

Para Benjamin, fAa hist-ria de qualquer fo
determinada forma aspira a obter efeitos qumais tarde, perante um novo padréo da técnica,
podem ser facil mente obtidos, ou seja, numa
Essas novas formas de arte, principalmente na contemporaneidade, viriam da necessidade
l6gicade seinserirnaindista cul t ur al , al ®m de permitir que
artisticas da sociedade de massa se firmasse cada vez mais a publicidade, concebida para
aproximar bens e servicos do consumidor ao relastile valores simbdlicos que parecem
prometef el i ci dadeo. (PI RATI NI NGA, 1994, p. 54)

A publicidade, assim como a arte, pode

Principal mente quando el a foge do padr«o con
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produto! 6. Se el a tr amrdilosidé\dda, meimvésalg mencadoriass mo - »
constantemente o que ela busca é vender a ideia do que aquele produto ou marca trardo para a
vida do consumidor. As experimentacdes e inovacfes se juntam nessa equacao, inclusive

possibilitando a quebra desse caottceomum de como uranunciodeveria ser.

Lewisdescreve que o0 processo criativo da equipe sueca contou com algumas pesquisas
comissionadas pel@arillon para checar a viabilidade do produto no comércio. A opinido de
bartenderssobre a garrafa ndo era necessariamente positiva, eles disseram que ela poderia
desaparecer na prateleira, além do seu pescoco curto dificultar o manuseio. Al Singer decidiu
ignorar essas opinides e seguir sem mudar a embalagem. Essa atitude acabper gmoris
frutos, uma vez que o design da embalagem mais tarde inspiraria 0 modelo de propaganda que
transformou até mesmo a forma de como uma propaganda deveriearser que Lewis

descreve a garrafa como n®wlSAede,a5.0ri gi nal da

Apesar de nasepoder afirmar diretamente que a publicidade é uma arte, o cfiador
seja ele publicitario ou ndocontinuamente tentard expor ideias novas através de codigos pré
estabel ecidos entre o emi s s opeloseuambiente cubupat o r ,
e pelas formas de arte as quais ja foi exposto, o que da continuidade a tradicdo mas termina por
produzir inova-«o0o.0 (PIRATININGA, 1994, p. 6

Na criacao artistica, (...) opera no ser humano um impulso interno que busca@express
através de recursos de forma, cor, textura € movimento; assim, 0 que parece aproximar
e entrelacar a pintura, a masica, a escultura, a fotografia, o cinema, a literatura e tantas
outras manifestacdes artisticas, é a prépria capacidade humana de eneidura
simulacros de realidade um conjunto de emoc¢des e sentimentos assemelhados aos que
sdo produzidos pelos estimulos do mundo mesmo em que estd encapsulado.
(PIRATININGA, 1994, p. 39)

3.3.1 O efeito e a estética do Gosto

O que vocé gosta, cobica tera¢é mesmpo que te desagrada séo fatores importantes
na arte e também na publicidade, mesmo que por motivos diferentes. Na arte, principalmente
no que diz respeito aos estudos da estética, inUmeros autores buscaram unificar o conceito que
hoje entendemoser tado plural quanto a propria arte. Alguns desses estudos acabam por
desconsiderar o papel do pubkconsumidor, algo que no nosso século, visto o nivel técnico
gue a nossa sociedade atingiu, parece inconcebivel. Veremos ainda nesse capitulo que apesar

dos esforcos da tradicao estética para manter o fruidor apenas numa posi¢cdo contemplativa e,
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assim, apartada do criador das obras de arte, esse publico nunca esteve de fora da equacéo

com o tempo vai se tornando cada vez mais participativo e indispénsav

A publicidade vai, de certa forma, preencher essa necessidade da industria cultural, pois
a cultura de massa Atraz profundos refl exos
seu processo de pr odup.44). Nao sq appaBahrda,nidd tdhBém 1 9 9
as novas formas de arte buscanescentementeompreender o gosto do seu publico. Ramme
(2008) considera que uma das mais importantes transformacdes trazidas pela arte
contemporanea é a énfase na participacdo do espectador, queapassarinclusive uma

espécie de coautor da obra que essa participacao iria além da simples interpretacao.

Pierre Bourdieu tratou acerca do fendmeno do gosto e seus procedentes sociais nos
padrées de consumo em 1979, outro aspecto em que o aiapflsedamental nesse capitulo.
O socib6logo descreyem sua tesecomo a cultura pode ser percebida como economia, num
cenério onde os individuos investem ou acumulam capital. O mercado cultural, entdo, agiria
como principal fator de distingcdo dentro deiedade, uma vez que alguns gostos sao mais
estimados que outrogertos grupos obteriam prestigio simplesmente por possuirem

materialmenteoundce s ses fAgostos requintadoso.

Com base em dados levantados por pesquisas empiricas sobre modelosnde tansu
Franca das décadas de 1960 e 70, Bourdieu demonstrou a importancia dos bens, materiais
incluindo nessa esfera as posses de capital simhnllaaral. Os resultados demonstraram que
as praticas culturais estdo diretamente ligadas principalmentecacé&duformal escolar, a
familiar e a origem social dos entrevistados. A educacdo esgetarminatitulos que
acompanhanos individuos por sua vida em sociedadediploma assegura formalmente uma
competéncia especifica, gaiiadb ap o s s e de au ngae rilacludl.t uBEssas di f e
Atendem a produzir (ou fortal ecer) di ferer
classificados, a crenca, reconhecida e defendida coletivamente, nessas diferencas entre o ser
real e o0 BOBRDIED,R200E p2AA) . 0 (

A origem social intensifica as diferencas entre 0s sujeitos, uma vezangseno
tematicas ndo necessariamente discutidas em territorio escolar possuem relevancia por estarem
Afestreitamente associadas as varia-»es da

Conhecimentos em cinema, musica, literatura e teatro classicos ou guuatitcemo que o
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autor chama de rendimento simbdlico nas relagdes sociais. Os gostos, portanto, podem tanto
ajuntar quanto separainda nesse sentido:

Os gostos (ou seja, as preferéncias manifestadas) sdo a afirmacgao pratica de uma
diferenca inevitavel. Nao é por acaso que, ao serem obrigados a justdgsgrelas
afirmamse de maneira totalmente negativa, pela recusa oposta a outros gostos. Em
matériade gosto, mais que em qualquer outro aspecto, toda determinacao é negacao;
sem duvida, os gostos sdo, antes de tadersao feita de horror ou de intoleréncia
visceral ("da ansia de vomitar"), aos outros gostos, aos gostos dos outros. (...) A
aversdo ples estilos de vida diferentes e, sem duavida, € uma das mais fortes barreiras
entre as classesb{tlem p. 62)

A distingdo,desse modo, tem a ver com a intencao de disthisguiido sé do outro, mas
também do comuri aqui no sentido de popular ou mesnaguilo que esta demasiadamente
presente nonassmidia Para entender esse processo, fgadexplicar como se constituiu a

estética do gosto purg or contraponto a ela, a estética popular.

A compreensdo do fenbmeno artistico passa por diversas fases ao longo dos anos,
segunddBarilli, originas e : fi ( . aisthsd..0 A @iz gregaisth no verbaisthanomai
guer dizer sentir, nAo com 0 coracao ou com 0s sentimentos, mas conidus seede de
per cep- » BARILLIZ 1989 pa2apud SANTAELLA, 2017, p. 8), contudé apenas
no séc. XVIII que é inaugurada essa preocupacéo filoséfica que permeia até os dias atuais.

O primeiro a utilizala filosoficamente foi Alexander GottlieBaumgarten (1714

1762), em 1735, no texto denominado Reflexdes filoséficas sobre algumas questdes
pertencentes a poesia, onde ela foi definida como a ciéncia da percepgao em geral. Na
sua obra posterior, Aesthetica, essa ciéncia da percepcao foi tomazlaiedémmo

de conheci mento atrav®s dos sentidos, a
encontra na beleza o seu objeto propriO{EN; GUYER, 1982, p. 1)

Dentre os diversos pensadores e tedricos que compuseram a fundamentacédo do estudo
estético, € imperativo destacar a percepcao estética de Kant, tdo substancial como a defini¢do
baumgartianaComo define Santaella primeiraobrafi...) a dar forma e confelo a estética
filosofica foi a terceira critica de Immanuel Kant (1728D4), a Critica do julgamento, de 1790,
mai s especificamente na sua primeira parte,

2017, p. 8)

Kant formulou, ao longo de sua filogmfo que é entendido como principepriori
para a chamada faculdade cognitiva. A principal caracteristica da terceira critica € a definicdo
de uma faculdade do juizo que ndo pertence propriamente a racionalidade, mas que carrega
consigo um sentida priori, na qual denomina de dAcr2tica

Resumidamente, a faculdade do juizo estético nos da a nocéo do juizo de gosto, fundamentos
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gue definem o que é prazer e como podemisaros objetos comesteticamentagradaveis
ou ndo Essa nocdo nos predispde que o gosto é algespaibelecido e que toda percepcao

artistica tem algo em comum.

Logo no inicio de sua tese, Bourdieu nega a ideologia de que o0s gostos legitimos seriam
um dom naturalmente adquirid@® autord e monstra que essa teoria
necessaria no processo de reconhecimento do campo artistico como autdasmuais do
gue isso, ela parece existir buscando ser o exato oposto da estética popular. Enquanto Kant
estabelece o desinteressema» i %ni ca garantia da qualidad
contempla-«o0o e do interesse da raz«o que def
popular busca precisamente se reconhecer na sua arte, mesmo que seja pelas caracteristicas
sensiveis ou afeas. Essa caracteristica implica em uma subordinacdo da forma a funcéo dessa

express«o art2stica, O Qque n«o ocorreria nas

No caso especifico das obras de arte, onde elas exigem ser referidas ndo ao exterior, a
Ar eal i daadsewprdprio gassadopresente e as vezes até ao que o0s artistas e criticos
pretendem do seu futuro, podemos imaginar que seja imprescindivel que seu espectador detenha
o c-digo segundo o qual ela ® codi fntidosa d a . A
secund8rioso, ou seja, para a fAregi «o do sen
0s conceitos gue, Asuperando as propriedad
propriamente estil2sticas da aqubpodecarreqaBdeURDI E
certa forma, uma funcao de legitimacéo das diferencas sociais.

(...) além disso, o ato de fuséo afetivaEd#iihlung, que da o prazer do amor pela arte,
pressupde um ato de conhecimento, uma operacéo de decifragdo e decodifieacao,
implica o acionamento de um patrimdnio cognitivo e de uma competéncia cultural. Esta
teoria, tipicamente intelectualista, da percepc¢éo artistica contradiz, de modo direto, a
experiéncia dos apreciadores mais de acordo com a definicédo legitima:igiaqigs
cultura legitima pela familiariza¢é@o insensivel no &mago da familia tende a favorecer,
de fato, uma experiéncia encantada da cultura que implica o esquecimento da aquisicdo
e a ignorancia dos instrumentos da apropriagdo. A experiéncia do prateo ggide

ser acompanhada pelo m@itendido etnocéntrico que acarreta a aplicacdo de um
cadigo improprio. (bidem 2007 p. 9

A visao do socidlogem nosso estudo vem fazer contraponto a essas teorias de arte que
podem desempenharor vezeso papel @ manutencdo das desigualdades sociais. E utépico
acreditar que arte ou qualquer outra coisa possa nao se inserir na légica mercadologica do
capitalismo. Assim como a publicidade, a arte correntemente funciona refletindo e perpetuando

a realidade de uma gigéo social situada num tempo e espaco. Mais para além disso, o autor
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contrariou a Vvis«o da corrente est®tica que
separados, ele explicitou o que sabemoslgojee fios campos de produ- «
arte média se opdem tanto por suas funcbes quanto pela légica de funcionamento, mas

coexistem dentro do mesmo sistema.o (SILVEIR

Enquanto a estética popular pressupde uma continuidaddadaavarte, as imagens
ouafoomddesta arte muitas vezes devem exercer u
representacao, identificandoe com as al egri as ouBGURDIEW ment os
2007, p. 35), a estética erudita B contaste ou negacao dessa estética popular. Isso porque
a fiburguesia tem capacidade generalizada de
finali dadlbidemp.565.tAidtcal®uwdiafga nos mostra que o esquema estético se
sustenta apenasneuma experiéncia de mundo distante da urgéncia, da necessidade. A busca
de um prazer dificultado, afastado do sens?2yv
do objeto representado, al ®m de excluir qu
consideracao apenas o modo de representacédo, o estilo, percebido e apreciado pela comparacao

com out r olsidera,s.64) | os. 0 (

Segundo a teoria humanista de Maslow, a hierarquia de necessidades humanas seguiria
a seguinte ordem de importanciamecessiades fisioldgicas, de seguranca, sociais, de
autoestima epor fim, de autorreali za-«o. O que Bourdi
necessidadedo se compreenderia, portanto, na
das mais basicas de sobreviv@npara as que se encontram no topo. A necessidade da
autoesti ma se apr e s-afimagio (f)Aphocura degpadpratatisde de au
prestigio, de reconhecimento, de apreco, de maestria, de competéncia ou suficiéncia indica a
buscade saif a- «x0 das necessidades Vvi ncMNdgaeddzs a e:
respeito ao comportamento do consumidor, portanto, os clienfdssdhutestariam nao sé no

topo do triangulpcomo segmentados em marketing de consumidor de prehaium

Ademas, ndo se pode esquecer que as pessoas sao diferentes e nado possuem
essencialmente uma hierarquia de necessidades tdo delimitada, porém o que podemos dizer
com efeito, é ques anuncios débsolut Art Collectiorbuscavamatingir as camadas mais
abastadas da sociedade. O ajuntamento da imagem do produto com a da arte na campanha pode

buscar, segundo Santaella:

(...) transferir ao produto a cara de valores culturais positivos, tais como beleza,
nobreza, elegancia, riquermtoriedade, de que a arte foi se impregnando no decorrer

44



dos séculos. [...] Outra maneira da publicidade explorar as artes ers@m@asua
aspiracdo para atingir o status das artes (SANTAELLA, 20054342

Piratininga nos fala sobre aarteerudita s egui nte cita-«o0: fAa a
no universo superestrutural da sociedade em que brota ou é praticada, isto €, no conjunto de
Aexplica-»es do mundoo gue conf or mam, def
(PIRATININGA, 1994, p. 46). Apesar dasversas revolucdes e transgressdes que ocorreram
na histdria da arte, a distin¢cao, principalmente para o &msom, entre arte erudita e arte

popular ainda existe.

Para aAbsolut a aproximacdo da arte erudita, aclamada pela critica e pela midia
esped@lizada, pressupde por consequéncia a proximidade de grupos que detém os processos de
apropriagéo de poder, influéncia e propriedade na sociedafles#utndo apenas se utiliza
dessestatus como se coloca na posi¢cao de um instrumento instauradoedarasi. O diretor
da Carillon, uma vez inserido no universo artistico, pasatuar como critico, ao passo que
escolhe os artistas que trabalhariam com a marca, estimulando determinados estilos, técnicas e,

evidentemente também, visdes de mundo.

Para oconsumidor da marca&xiste a procura por exclusividade, luxo e originalidade
gue a vodka promete em seus valores e colocacdo no maviaidevemos considerar ainda,
principalmente em nossa contemporaneidade de individualismo extremo, que as motivacdes
elitistas continuam, porém com o luxo mais voltado a si do que para o outro. Para Lipovetsky
(2007), essa € a Sociedade do Hiperconsumantoao consumir, as motivacées privadas
superam as finalidades distintivas. O foco ndo € mais exibir, mas viverngelando o status
e as satisfacdes de diferenciacdo na sociedade ainda acovissrado ssatisfacdo individual.

Boa parte dos consumidores de kados Estados Unidos, como nos demonstra Lewis (1996,
p.3), preferiam as marcas baratas, pois 0 seu ugwiecgpalmente para misturas com ténica

ou suco de frutapoiso sabor da vddh ndo importava. Entdo, o nicho do consumiddretada

sueca muito provavelmente buscava no produto a satisfacdo do sabor diferenciado das marcas

de luxo, valorizando a qualde e também seu contentamento pessoal.

3.3.2 O readymade na criagéo

Hoje, observamos que tanto a arte quanto a publicidade podem tomar para si um papel
guestionador. Uma peca de campanha pode questionar ou engajar o consumidor a ter atitudes

maissustentaveis para com o planetmo fazer reciclagem, reduzir o consumo de plasticos,
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etc. Esse processo pode existir desde que néo atradalabdade de vender o produto final

ou determinado posicionamento da marca. O papel questionador na egtantmtse mostra

de uma forma distinta. Nem sempre ela nos dé@eto aquilo que queremdsequentemente

ela nos abala e convida a questionar o mundo a nossa volta. A arte pode transgredir barreiras,
ela pode questionar até seu proprio papel e fung&ociedade, algo que dificilmente veremos

no meio publicitario

Se a intencdo de Marcel Duchamp é a de assinar um objecto ja feito (readymade), o
propdsito de Andy Warhol é assinalar a repeticdo desse objecto ja feito, pelo que Ihe
interessa, ao contrarime Duchamp, evidenciar a repeticdo do retiniano e
conceptualizar essa repeticao. No seguimento da proposta inicial do readymade, Andy
Warhol submete a producéo industrial de massas a um processo de transformacgéo
estética e artistica, assente na repetcserialidade compulsiva. (MARQUES, 2007,

p. 188)

Para Duchamp, ceadymadese fazia na transferéncia do objeto comum com funcéo
completa fora do ambiente estético e o inserindo déam dissg com esse ato podemos
consi der ar g quebroui paradigimas e muestionou os valores da arte criando o
conceito dereadyma d g FEBNANDES, 2010, p. 35). Como ja comentamos no primeiro
capitulo e ainda a seguir, diversos artistas e movimentos se utilizaram desse processo das mais
diferentes formsana contemporaneidade. Enquanto a apropriacao da arte pela publicidade pode
buscar diversos resultados ndo palpaveis, como associacdo da marca a valores e ideias, sua
finalidade sempre deve sardevender o produto que a marca anuncia. Em contrapaatida,
finalidades do emprego de simbolos comerciais pelos artistas na inspiragcdo e na composicao

dassuas obras sdo um pouco menos claras ou delimitadas

Fernandes aborda alguns dos principais pontos de vista nesse,@&pectoentagque
Warhol teria feito uso dessas referéncias de produtos produzidos em série para representar ou
até parodiar os excessos de consumo da sociedade americana de sua época. Também cita os que
acreditam que a atuacao como publicitario marcaria de tal formaperéacia de mundo que
el e terminava por fAconceber seus s2mbol os pi
Tendo em vista que o proprio artista ndo deixou isso muito claro, abrindo espaco para as teorias,
nestapesquisa, assimo mo na de abahanmsaoom & lEpotesé derque o artista fez
uso da linguagem publicitaria, desde o inicio de sua carreira, como fonte de inspiracéo para

compor sulbidemobras. o (
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Para Warhol emuitas vezespara aPop Art os readymadeseram produzidos
transformado artistia@ e esteticamente o objeto produzido industrialmente em série,
funcionando como uma esp®cie de fimetaarte (
diretamente percebida (...) mas representacdes da realidade encontradas no desenhasgrafico,
fotos, nos an¥%ncios publicit8rios, nas embal
p. 22 apud SANTAELLA, 2005, p. 39). Ao comentar a peca produzida pelo artista para a
Absolute m s i , Fernandes consi der a qu er ardiistidoe ut i |
possibilitando assim que 0 si st ema publ i ci
(FERNANDES, 2010, p. 41).

O aparecimento de um colectivo de artistas americanos que trabalham sobre o
universo visual da cultura de massas e incorporam imagehpgectos dessa mesma

cultura, contamina irreversivelmente a representacéo e a respectiva participacdo do
espectador, anunciando assim a prevaléncia da cultura popular sobre a alta cultura.
Como refere Benjamin Buchl ol masfassolvear d ad e i
alta cultura ocorreu, inesperadamente para a maioria dos artistas e dos criticos, com a
fetichizac@o do conceito de alta cultura no extenso aparato ideolégico do final do
s®cul o xx.0 (MARQUES, 2007, p. 188)

Com essapropriacdo de simbolos da cultura de massa gerou criticas, a autora cita em
especial a de Adorno, sobre a estrutura autoreferencial e a necessidade de se afirmar como um
conjunto de marcas que seriam facilmente identificadas pelo consumidor. Outmsstdéri
Escola de Frankfurt criticam também a mercantilizacdo das manifestagdes culturais, s6 que
como ja discutimos anteriormergeelacdo da cultura com mercado foi ficando cada vez mais
presente e indissociavel. Marques segue mostrando que essesscritip ar ecem A n « o
reconhecer a irreversibilidade historica e social e as alteracfes culturais que os movimentos das
vanguardas historicas e os respectivos desenvolvimentos tecnolégicos que acompanharam esse
per2odo conf er e MMARQUES, 20Qrypal87). Eorrob@ranslacenoa ideia,

temos a seguinte citacdo de Santaella, que nos revela que:

Ao incorporar e traduzir a iconografia popular e mudar o modo de producéo e
distribuicdo da arte, os artistas ndo visavam simplesmente a se torndapasttera

de massas. Apoiados pelos criticos e curadores, pretendiam reafirmar o status da arte

pop como arte. Uma arte agora inserida numa sociedade industrial, cuja producéo
art2stica deveria tamb®m ser i ndustoiali z
poderia ser um outro nome para arte pop. (SANTAELLA, 2005, p. 40)

Toda essa revolugédo qué@ap Arttrouxe é relevante para esse trabalho, pois € ela que,
de certa forma, possibilita a parceria estabelecida entre os artistas e a caffysatitaArt
Collection As barreiras que foram criadas no passado para afastar a arte pura da cultura de

massa ou mesmo da cultura popular, foram sendo quebaadagoucascomo vimos nesse
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capitulo, mas é Rop Artque daria esse ultimo golpe. Ja que, nesse monsnggsociar a
uma marca, a publicidade ou até a sociedade de massa em si ndo tinha mais tanto o estigma
guanto antes tivera. Os artistas utilizarsenda divulgacéo para mostrar sua arte a um namero

bem maior de pessoas e a unido estabelssge forma lenéfica aos dois lados.

Traduzindo em imagens o mundo urbano, massificado e impessoal da publicidade, do

cinema e da televis«o, 0 movimento revol uc
e fimau gostoo. Em s eiuA altd contempor@@A @os Bmites f i m d e
da hist-riao, Arthur C. Danto defende a te
embl emas da cultura popular em arteo, ao t

lata de sopa Campbell, por exemplo, em tema de uma pintura. Qrabétiha com a

ideia de transfiguracado de elementos, baseado na realidade que a cultura americana
vivia na ®poca. Para el e, a pop art itr e
significavam muito para as pessoas, al¢aasla condicdo de temas de areeela d a 0
(DANTO, 2006, p. 142043 apud FERNANDES, 2010, p. 39)

Marques (2007) analisa,Baxoay®992r, iBeyeol
arte e publicidade em trés momentos distintos e que se cruzam, em alternadas estratégias de
apropriacdo. O primeiro momento, inicio do século XIX, Danto identifica a contratacdo de
artistas para realizacdo de encomendas cobjeativo de divulgacdo de produtos comergiais
como a entrada da arte no amimtdolicitario. O autor ainda cita a aproximacao explicita entre
as pinturas e os objetos graficos produzidos por Toubasgec. Danto esclarece que esse
Af oi um p ealihhadedfronteira eqtre a alta cultura e arte aplicada foi tranquilizado,
se ndo apagado, o que corresponde efetivamente ao significado preciso da Arte Nova, como
estilo que se dedicou ao mobiliario, ao desenho de tecidos, a arte do ferro forgmémieace
sobretudo adesigngr 8f i coo. ( DANTO, 1992, p. 152 apud

by

O segundo momento confere a apropriacdo de imagens do campo artistico para a
publicidade, na qual o reconhecimento do espectador é testado. Esse processo produziria
contexto e uma plataforma de referentes na qual o produto é caracterizado e associado pelo
publico.

No terceiro e Ultimo momento ocorre a inversao, a captura de imagens publicitarias
novamente para esfera artistica, que se da justameAteeRop. Darto considera a obra de
Andy Warhol como responsavel por alterages profundas no sentido artistico no papel do artista

desse momento em diante.

Dentre as formas de apropriacdo citadas, 0 nosso objeto de analise tanto se utiliza da
estratégia da primeira % onde os artistas emprestavam suas habilidades artisticas para o

comércioi quanto da terceira. Isso porquedbsolut Art Collectiorncria pecas de arte em
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parceria com os artistas e ndo apenas reproduz algo ja feito por eles em outro contexto. Mas ela
tamb®m se aproveita do processo de fnestetici z
gue indistinguem o objecto art2Z207 md8 ( DAN"
proporcionados pelaop Artpara colocar o produto garrafa ndo s6 num contexto artistico, mas
paraelevd o em s a um objeto de arte. A pr-pri

or i gi AbsdlubArtpbalLewis valida essa ideiAinda sobre isso:

Todos os movimentos de varagda despertam e continuam despertando o interesse

das midias e o surrealismo e a qutg provaram ser 0s mais atraentes dentro das
ag°ncias de publicidade. Da mesmo modo qu
dos meios de massa,amos sm2adsi aismafgaserscsa,ni head
imitando o novo tratamento que os artistas haviam dado a elas. (SANTAELLA, 2005,

p. 40)

Outra questao que se assemelha ao que discutimos, € a do pubtiditateur, Rocha
e Carrascozajuedesenvolve a ideia de com@uoblicitario se apropria das ciéncias e das artes
para criar seu repert-rio e se aproximar do
por exceléncia, pois 0 seu saber se faz pela apropriagéo de pedacos pequenos de outros saberes
( . .ROYXHA, 2010, p. 67)Nesse sentido, podemos notar a relacdo gntqgagandapds
moderna e os conceitos de Duchamp, uma vez que ela utiliza referénceaslgimadeem
seu processo criativbla busca de criar e transmitir mensagens de impacto para seu publico,

ela se vale dos mais diferenciados discursos e linguagens.

Tendo em vista tudo que ja foi discutido até aqui, seria possivel dizer entdo que o que a
Absolut Art Collectiomos apresentouonperiodo de 1985 a 2004 ndo foram apenas pecas
publicitarias que serviram ao seu propésito comercial num momento, madarslm@m obras
de arte legitimas? Essa pergunta pode ndo ter uma resposta concreta, mas podemos dizer com
efeito que ela tem muitas reateristicas que corroboram com a ideia: elas eram quase
totalmente livres em sentido criativo; causaram um impacto stamb em sua época de
lancamento, como agora, onde ainda séo relevantes e geram discussoes; respeitavam os estilos
e desejos artisbs dos artistas; e além disso, as pecas se encontram atualngmiemaseum
museu localizado e@alarskjulenna ilha deDjurgardenem Estocolma que foi aberto para
0 publico em 24 de Maio de 2012.

Segundo o site oficial dBpritmuseuma colecédo conta com mais de 850 trabalhos.
Artistas internacionalmente famosbsalém dos ja comentadéscomo Rosemarie Trockel,

Javier Mariscal, Damien Hirst, Romero Britto, Frabel, LeRoy Neiman, Arman, Maurizzio
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Catellan, Louise BourgeqigApéndice A entre outros. Esses dividiram espago com nomes

locais ou menos conhecidos de vérias partes do mundo como Jenny Lynn, George Rodrigue,
JoeSam, Evan Polenghi, Erik Adigard, Hans Hollien, Mathieu MeeierApéndice B).No

museu vocé encontra pinturaste grafica, fotografia, pecas de mobilia, moda e artesanato. O
texto de apresenta-«o no site cita fAtodas as
alta costura, mistérios, emocdes e comentérios politicos da cole¢cdo criam um retrato de trés

d®cadas de tend°ncias e desenvolvimentos cul

Publicidade e arte coexistem ha um século. O que a Absolut Art Collection mostra é
que elas podem ser combinadas. Que elas podem colaborar de uma forma instigante.
Mas também que oposto € verdadeiro. A cole¢do passou por uma revitalizacdo nos
Gltimos anos, tornandse cada vez mais relevante, por meio de tendéncias e eventos
globais. Diponivel em: 4dttps://spritmuseum.se/en/collections/absalit
collection/> Acesso em: Janeiro 2021.

4. ANALISE DE PECAS PUBLICITARIAS: ABSOL UT ART COLLECTION

4.1 Metodologia de analise

Embora ja tenha sido comentadédgumas vezes as diferencas entre 0os campos artistico
e 0 publicitario, incluiremos alguns comentarios do autor Orefice sobre o assunto. Baseado
principal mente na fAObra abertaodo que, apesar
diferencia no casespecifico dabsolut Art Collectiore, até mesmo, em outros anuncios da
mar c a. Segundo o autor, na contemporanei dade
uma representacdo de outro elemento preconcebido pelo artista, mas um fator de egtimulo qu
o espectador decifrar8 e transformar8 em con
p. 79).

Na visdo exposta pelos autores, enquanto a arte atual proporciona ao leitor infinitas
possibilidades de entendimento do estimulo artistico, a publicidadeafseu discurso nas
técnicas de persuasdo, o que pode chegar a conclusbes mais definitivas. Bem por isso,
demonstrese a ideia de que 0s movimentos artisticos e as comunicacdes publicitarias
caminhariam em sentidos contrarioede o segundo, buscariana unicidade global de
conceitos. Ainda nesse t:-pico, s, @ pooquepeldb | i c o
provavelmente n&o atingiu seu ponto, uma vezoga®® de compra seria mais importante do
gue a reflexdo. O ponto tocado pelos autéresleque os andncios procuram manter a atencao

e ser interessante, mas que isso nao pode ser mais importante que despertar a vontade da
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compra Em outras palavras, o seu discurso central nunca deve ser dabio, mesmo que possa

parecer a principio.

Os autores, n@ntanto, ndo negam que algumas campanhas veiculadas em grandes
midias podem conter um discurso plurinterpretdgie. cita como exemplpas campanhas de
moda e vestuario que apresentariam ideias de interpretacdo presumivelmente plurivqcas e que
em uma vista preliminar, podem nao expor tao clarameséel gignificadpassim como na
mai or parte das atividades publicits8rias. Co
fruicdo estética, e toda forma fruivel como dotada de valor estéfica B er t a 0, (.. .)
guando o artista visa a uma comunica-«0 uNn?2;
OREFICE, 2009, p. 79).

A fHObra abertaodo nos afirma que a compreen
Esse conceito guiard, de certa formanodocomo sera feita a analise gegzagposteriormente.
Retomando a interpretacédo de Orefice (2009), o autor comenta que néo pretende estabelecer
gualquer concluséo sobre a arte atual e que, apesar da influéncia do periodo vanguardista ainda
existir na catemporaneidade, a necessidade de combater ideias de uma escola anterior ndo se
coloca mais t«o necess8ria como antes. As re

realiza-«o e de interpret a-b@enps7r8o m¥%l tipl as.

A campanha publicitaria analisada em questdo, como ja apresentado nos capitulos
anteriores, se encontraria no limiar entre a arte e a publicidade. Entdo, assim como as
campanhas de moda citadas por Eco, ela se caracterizaria também como plurintegpretada,
até mesmo como uma obra aberta. A préfhkaoluttrabalhou em campanhas de moda ja em
1987. A marca, de fato, parecia buscar a plurinterpretacdo. Lewis (1996, p. 105) menciona que
a marca era conhecida por ser aberta a novas ideias, algo que demopsirével

elegibilidade entre os consumidores que definiam tendéncias e formavam opinido.

Nao obstante, o autor demonstra que nem sempre as propostas eram entendjdas e que
eventualmentesram interpretadas erroneamente pela midia, magigda assim, era um risco
esperado pela marca. Dentro dos mais variados universos que foram mostrados em suas
campanhas e em sua histéribocalidades, culturas, moda, festividades e até mesmo alguns

consideradas ideolégicas como politica, represséo wergéa massificagdo do consumo,
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comunidade LGBTQIA+, ett existia o proposito de atingir cada vez um publico maior e

também, ode absorver uma personalidade versétil para si.

Analisaremos algumas pecas da campaisalut Arte a escolha da anélise do discurso
nos parece a mais adequada para o nosso estudo, uma vez que o discurso publicitario e artistico
se misturam nelas e essa categoria nos dé ferramentas para uma analise mais abrangente. Serao
utilizadas como base as vettesn européias dos estudos dos signos, vistas principalmente em
Roland Barthes, Umberto Eco e também Yuri Lotm@orroborando com isso, temos
Santaella:
(...) as teorias dos codigos estéticos que podem ser encontradas mais particularmente
nas obras de ludiétman (19221993) e Eco. Para o primeiro, a pluralidade dos
cbdigos artisticos estd baseada nos modelos das teorias da informacdo e da
comunicacdo. As mensagens estéticas sdo inovadoras porque se baseiam numa
estética da oposicao segundo a qual o recépmda decifrar a mensagem inovadora
da obra, tomando por base um cédigo diferente daquele utilizado pelo criador. Com
isso, 0 texto artistico pode adquirir significados diferenciais para o criador e o
receptor. Segundo Eco, as mensagens inovadoras sagagecm processos de
codificacdo e sobrecodificacdo, sendo o cAdigo estético resultante de uma dialética

entre mensagens inovadoras e convencionais, as primeiras abertas e as segundas
fechadas. (SANTAELLA, 2005, p. 77)

Um dos primeiros objetos de obser@agara a semiologia da imagem dos anos 1960
foi a publicidade e esse vinculo parece durar até os dias de hoje. Isso foi interessante para a
prépria propaganda, no que diz respeito ao seu repertorio tedrico, pois a analise do discurso
aqui utilizada é estimida por sua abrangéncia de significados essenciais a serem discugidos na
pecaslaAbsolut é preciso entender o sentido historico, social e questbes ideolggicasre
compreender a possivel correspondéncia entre a publicidade e a arte. As suas mensagens
inovadoras, além de analisar diversas ideias acerca da formacao de sentidos na linguagem e,
consequentemente, 0s seus efeitos e suas representacdes naquéotiagoeiraaginario

coletivo.

A propaganda daAbsoluttem o discurso bilateral, uma vez que é possivel identificar
gue a representacdo imagética presente nas obras forma uma verdadeira cadeia de signos
publicitarios e artisticos. Partindo do pressupastmbate acerca da linguagem presente na
imagemé muito discutidoc omo ® vi st o no seguinte trecho:
um sistema muito rudimentar em relacéo a lingua. Outros, que a significacdo nao pode esgotar
a riqgueza i ndBARTHES|1990m27) mage mo (
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Além do mais, considerando quepeopagandacaminha para uma linguagem mais
enfatica e clara, Absolut Art Collectiorparece abstesedessa caracteristica, uma vez que &
colocado um discurso publicitario e artistico em proporcéeswkhantes, o que acaba por
plurinterpretar o anuncio publicitarioE por essa bifurcacdo do discurso Alasolut que
tambémse resulta em uma marca efetivamente mais rentavel, pois a linguagem utilizada
influencia o consumidor a adquirir o produto como uma obra de arte também, reforcando o
papel de exclusividade e do desejo de consumo, sendo extremamente impactante e

influenciade.

4.2 ANALISE DAS PECAS

4.2.1 Andlise: Absolut Warhol

A primeira andlise ndo poderia ser outra além da garrafa de Andy Wiagh 10).
A peca originaria daArt Collection ndo foi feitacom o intuito publicitario, apesar de
encontrarmos ainda bastante essa informacao disseminada. Conforme exposto anteriormente, 0
préprio artista demonstrou interesse em pintar a gagafaima conversa com Michel Roux.
Em 1985, quando a obra foi encomendadatista ja tinha sua carreira e estilo consolidados,
com suas pecas ja conhecidas do publico como as de Marilyn MoBritle 8ox (1962), por
exemplo. Inicialmente, produzia trabalhos comerciais, pofieqquand o passou a Se
artes plasticas deaneira mais decidida, estabeleceu um dialogo entre o que fazia como artista
comerci al e como artista pd)8QA arista crabalhou pfkE S QU I
muitos anos com seilkscreen ou serigrafia, e foi aperfeicoando a técnica ao longo das ano
Essa foi muito provavelmente a técnica utilizada na obra em quaséday das pinceladas que
se pode perceb@rincipalmente na parte superior da tela. Essa suspeita é corroborada com a
ansg8lise: ANos anos 70 e 80 adazdgestuaizeobté@m agunst ma v

resul tados Ibidemp.9H.ssantes. o0

O uso de cores na obra nao parece ter nenhuma relagdo com as cores reais do objeto
retratadoEntretantop a peca analisada também nos lembra o processo de inverséo de cores da
revelacdo de fotografias e essa ideia se refor¢ca quando pensamos na férmula publicitaria da

Absolut anteriormente mencionada, onde o fundo é escuro em contraste gamafa
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ilumnadgas si m como al guns outros tr@adéhona eh®er
(1967).

Figura9 i WARHOL, Andy. Versdes de Pequena cadei
elétrica. 1967.

Na parte de cima, temos o amarelo, o azul e o vermelho. A gamasaé pretacom
seus contornos azuis, roxo e branco. Isso poderia fazer com que a garrafa perdesse o destaque
na tela,apesar diss@m seu posicionamento centralizado, quase em cpliregée e as cores
rosa, vermelho e amarelo que destacam a plYEKA trazem a atencao de volta para onde
ela deveria estar: na garrafa. Toda essa mudanca pode criar um estranhamento inicial no
espectador, porémem seguidaao ser atraido pelas diversas cores e contornos ele vai
decifrando as informacdes que o artlsiacou apontar com sua tela. Muitas das caracteristicas
das obras anteriores de Andy Warhol séo vistas similarmente na peca publicitaria como: a
frontalidade, uso de cores berrantes, simplicidade de design, o espaco vazio em contraste com
um objeto. Issae reforca também pela escolha de mostrar o objeto fora do seu contexto
habitual, outra marca do artista.
Muitas vezes, o uso que Warhol faz da imagem esta ligado a essa distancia que a
imagem descarnada e colorida assume em relagdo ao seu referengzi@mesito
de sentido é buscado, mesmo em seus trabalhos mais discursivos (...) € 0 aspecto

fugidio e intangivel da imagem que faz o artista criar ficcbes a partir dela.
(MESQUITA, 2009, p. 90)

Os elementos textuais da obra estdo no emblema, que é auagel,ilseguido de
ABSOLUT VODKA, Country of Sweden | o g o €hislswperkx wodia. Esses s«
elementos presentes na garrafa e ndo se tem algo a mais a ser dito sobre eles, além de serem
uma reproducéo estilizada. Os tipos manuscritos e tipogréficosesda, fazem um contraste
interessante que parecem destacados na obra por sua centralidade e escolha de cores. No trecho

gue seria traduzido fiessa vodka espl °ndidao,
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estampado na embalagem, Warhol dedeitacdo deixando apenas em branco (ou um azul

claro) em contraste com o preto. Apesar do artista ndo beber élcool, ele elagigaem sua

conversa com Roux e ainda revelou que a usava como perfume. Por ser uma peca encomendada
diretamente para o CEfaCarillon, o dest aque dessa frase pode
um elogio a marca estampado na pintura. O diretor certamente apreciou a peca a ponto de querer
usala como publicidade.

'y
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R i s,
ABSOLUT WARHOL.

Figural07 WARHOL, Andy. Absolut Warhol1985.

4.2.2 Adaptacao publicitaria: Absolut Warhol

A adaptacdo para o uso publicitario da peca é relativamente sim@picadauma
borda branca em todos os lados e no canto inferior centralizado, como uma moldura. Falando
sobre as molduras especificamente, segundo Boas (2017, pad @balhadas em madeira
macica que recebiam quadros de pinturas barrocas ou académicasacoisgaom as menos
rebuscadas, leves, lisas e claras que aparecem em boa parte da arte moderna. Na arte
contemporanea, no que lhe concerne, ela perde sua importancia, devido ao surgimento de

instalacdes, performanceéand art, body art etc.

Além de suas finalidades mais praticas, como transportar e suportar o peso da obra, ndo
relevantes no nosso caso, a autora discute sua funcionalidade de destdigeeararo olhar
para ocentroda obrae ainda apontague a unidadela obra de artestaria protegida pela

moldura, dando a ela coeséo interhambém por estar pendurada, essa emprestaria algo do
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seu lugar habitual para se aproximar ou trazer o espectador. Neste tnakeihos a hipotese
de destaque e inclusive de separacéo, uma vez que, estando em uma revista com diversas outras

informacgdes o0 anuncio deveria ser ressaltado dentre as outras paginas.

No texto, ABSOLUT WARHOL., em caixa alta poddraverdiversas interpret;oes,
por ndo ser uma oracao completa, porém usaremos uma especifica aqui: a da parceria. Tanto o
nome da marca quanto o do artista estdo em caixa alta, lado a lado, demonstram a mesma
importancia e sintonia, sdo como socios. A imagem foi veiculadalmande apenas em
poucas publicacdes de arte selecionadas, nao especificadas por Lewisesnas assinfoi
um sucesso. Em 2014, inclusive, recebeu uma edicdo comemorativa limitada onde a garrafa

estilizada de Warhol foi comercializada.

4.2 .3Andlise: Absolut Ben

A segunda analise é do artista plastico francés Ben Vautier, conhecido principalmente
pelo letrismo e arte de performane@, or Lewi s como fAoutro campex«o
2005, p. 71). Isso porqué o dadaismaeanlymadetiveram uma enorme influéncia tanto para
o0 artista quanto para o grupo Fluxus, gaeconfigurorcomo umaicomunidade informal de
m¥“sicos, artistas pl8sticos e poetas radical
2011, n.p). Lewis (2005) consideJohn Cage e Ben como os avés do movimento dos anos

196070, que teve membros conhecidos como Yoko Ono, Nam June Paik e Dick Higgins.

O que aproximou o artista do movimento provavelmente foi o conceito de uma arte
simplificada e antintelectual, que naafasta o artista do néotista, pois ele aqui ndo possui
uma aura nem nada soberbo que o engrande- a
nor mali dade da vida e segundo princ2pios cc¢
(Ibidem,n.p). A arte de Be Vautier conecta objetos, filosofia e experiéncias de vida. Também
ativo daMail-Art, com suas palavras e sua ironia, provoca diversos tabus da sociedade, como
mul ticulturalismo, guest»es sociais e at® m

diversos objetos de uso comum.

O fundo negro com a caligrafia ou desenhos simples em branco contrastando é uma
constante no trabalho do francéslusive,em alguns trabalhpgle também opta pelo uso de
cores primarias azul, vermelho e amarelopara o fundo ou para as fontes, contudo aparenta

ser sempre como artificio de contraste/oposi¢do. Da mesma forma, a metalinguagem, o humor
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acido e o sarcasmo sdo quase sempre presentes nas pecas do artista, geralmente escritas em
caligrafia manuscrita coftinta acrilica em papel ou telaas também existem algumas pecas

escritas em fonte de teclado impressas ou prensadas.

Na peca da&rt Collection(figura 11) podemos perceber o estilo do artista ja no fundo
em preto e as linhas de tinta acrilica em branco formando um contorno da gaviafad&
linha de desenho do artista € simples e fluida, ndo existe preocupacao com linhas retas nem
detalhes rebuscados de dimensionamento. Dentro da garrafa pintatiateermermelha
encontr amamktaforfetambs,e giue em tradu-«o | ivre ser
a arteo e tan®ym em teth wermelba vemos um desenho de um busto humano
sorrindo. Nao se pode afirmar com certeza que seriautoretratg pois ndo temos essa
informacédo, mas tendo em vista que a mesma figura aparece em outras obras assinalando ser o

préprio, tudo nos indica que sim.

le———

ABSOLUT BEN.

Figura 11 VAUTIER, Ben. Absolut Ben. 199¢
Em seus elementos visuais, a escolha de cores traz um destaque evidente da garrafa
branca no fundo pte onde overmelho ao centro da tela. Em uma analise mais subjetiva, as
cores podem indicar um contraste entre o branco representando a clareza do alcool e/ou da
garrafa com a confusdo mental que ele causaria naquele que o censomermelho-
podendo ausayinclusive o esquecimento. A cor vermelha é carregada de significado, por ser
guente, costuma expressar bem emocdes, f@rgidivas como 0 amor e paixaauanto

negativaxomo a raiva, a frustragapre nosso caso, 0 esquecimento e a confuséo.
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Sobre o textual, o artista possivelmente evoca a maxima de®ensm que seria
beber para esquecer os problemas. Nesse sentido, Ben poderia estar fazenticadarte,
mesmo que de forma irbnica. Tendo a arte como algo possivelmente desagradavel ou custoso
em certo nivel, mas que faria parte de sua vida, edéecelugostaria de esquet ou afasta
la no momento. A seguinas imagens temos algundtahos do artista que reforgam essa visao
(figura 12)

ABSOLUMENT

‘ART ES
INUTILE

N
mm PAS D'ART
wu A BAS UaRT S

Figura 121 VAUTIER, Ben. Arte é inutil, 1963. / Absolutamente ndo importa o que é arte, 1

4.2.4 Adaptacao publicitéria: Absolut Ben

Na adaptacédo publicitaria da peca, ela recebeu, na mesma légica da peca de Warhol,
ABSOLUT BEN. em caixa alta, centralizado ao pé da pagina. Nao tmoldsira nessa peca
em especifico, o fundo preto preenche todas as bordas da imagem. Ao lado direito temos a
assinatura do artista com 99 ao lado, referente ao ano dal®9@ Ao lado direitp
verticalmente temos informagdes de copyright da Vin & SpiAiB e o site da marca,
pertinentes a divulgacao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A arte que foi amplamente debatida pelo meio estético, a fim de Ihe atribuir um
propésito Unico e pétreo, crescentemaftemase pela sua fluidez intrinseca, como vimos
desde os primeiros debates propostos até as ultimas duas andlises concentradas na propaganda
daAbsolut Sua propria maleabilidade a possibilita de ser apropriada inclusive na propaganda,
reforcando o objetivo preste na monografia.

As duas obras escolhidas para a analise, a de Andy Warhol e Ben Vautier, ndo foram
escolhidas por acaso. Os dois artistas, de certa forma, seguem uma linha diferenciada, seja pela
parddia ou pela critica. Warhol bebia diretamenteeddy-made fazia trabalhos comerciais e

tinha aproximagéo com a cultuRop, enquanto Ben e o movimenkuxus tinham como
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principio a expansado das fronteiras da arte. Nesse discurso entdo pautamos a concluséo do
presente trabalho, tendo em vista querssttacdo tedrica, principalmente no segundo capitulo
demonstrou o afastamento do sentido metafisico proveniente da arte e do artista ao longo dos
anos Outros conflitos tedricos e modificacdes histéricas e artisticas também facilitaram e
perpetuaram parceria amplamente discutida neste trabalho.

Em nosso mundo atual, as midias se relacionam a todo momento ndo sé entre si, mas
também com seu publico, algo que é incorporado tanto no sistema publicitario quanto no das
artes visuais. A reflexdo filoséficam Danto corrobora com essa idetle quea arte
contemporanea passaria a ser um objetecadeitoriado espectador, devido aos meios de
comunicacado que facilitam a integracdo com o publico.

A Absolutse faz relevante ao estabelecer uma parceria tdo dumadoom as mais
variadas artes ao longo dos anos. Ela acompanhou as tendéncias, servindo como holofote e
palco para diversos artistas, preservando, apoiando e absorvendo, de certa forma, suas
expressoes artisticaslém disso, a marca se manteve fiel asastartisticassem tirar delas o
gue seria uma definicAo mais atual de sua substancia: a sua capacidade de ser fluida, de
conversar ativamente com o publico, despertar emocdes e questionamentos.

Segundo Lewis (20053 arte ndo foi usada como um acelerattonegdéciosEle nédo
nega que tenha ajudado a vender, mas que a ideia era maior que isso. A arte poderia de fato
mudar a marca: como uma defensora do mundo da arte, se tornando uma defensora da liberdade
criativa e expressao,Absolutiria se tornar mais controversa, mais memoravel. A verdade é
gue aideia dAbsolutera ser reconhecida pela correspondéncia entre a marca e a arte, fornando
se um marco relevante no meio publicitario e artistico. A empresa, inclusive, nunca teve
problemas emelacdo a prfulgamentos dos artistas ao trabalhar com publicidade, como nos
exprime Lewis: ac. . .) n i Absplut®ren comercialudemais op ar c e
porque eles eram artistas sérios demais. Apenas ndo aconteceu porque queriam mais dinheir
do que o f(LEWK Q@O a.164) O

No entanto, ndo podempoegar a importancia que a assinatura de Andy Warhol e outros
artistas renomados trouxeram para a marca. Mesquita (2009, p. 141) entende que o
procedimento de algumas das obras da décadat 80 de Warhol tinham algo homdélogo
ao modo de comportamento que os mercados de artigos de luxo comegaram a assumir nessas
d®cadas. Funcionavam como algo que traria un

determinada mercadoria.
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No capitalismamais recente, os produtos continuam produzidos em série, mas ndo sédo
mais estandardizados. Agora atendem padrdes de consumo segmentados, faixas que
demandam por distincdo, que, tomando a citacdo de Warhol, ndo querem tomar a
mesma cocaola que os outrds(lbidem

E inequivocaque sdo abrangidos, neste trabalho, apegass @s desdobramentolss
diversagdiscus®esque podem surgicerca dahbsolut Art Collectionprincipalmente ao ser
constatada a linha téneatrea publicidade e a art®s estudos realizados nesta monografia
pretendem contribuir para as analises discursivas que envolvem o género publb@tario,
comose prop0s a discutir a arte, procurando ndo negar sua complexidade e impacto para a
humanidade. A campanha discutida épjxia a abrirdebatessobre o papel da arte, da

publicidade e até mais profundamente sobre 0s nossos valores de sociedade.

4Segue a frase a qual Mesquita (2019) se refe@que ha de bom neste pais é que os Estados Unidos criaram a tradigéo
gue os consumidores mais ricos compram essencialmente a mesma coisa que os mdis.)pdbrasocacola € uma
cocacola e nenhuma quantidade de dinheiro pode lhe arranjar umaalacaelhor que a o que o mendigo da esquina
tomad In WARHOL, Andyi A filosofia de Andy Warhol. Rio de Janeiro, Editora Cobog6 2008.
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