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RELAÇÃO ENTRE ARTE E PUBLICIDADE
A Arte, qualquer que seja, é sempre uma forma de expressão consciente ou inconsciente. A propaganda, por sua vez, jamais é uma expressão, mas sim uma representação. A arte propõe sempre uma visão transcendente do homem e a propaganda dispõe dele. Entretanto, a arte caminhou em direção a sociedade de consumo, diante disso, percebe-se que as influências entre a arte e a publicidade ocorrem no mesmo sentido.

No decorrer dos anos 1920, os movimentos artísticos designados como “vanguardas históricas” desenvolveram uma série de ações de caráter subversivo, com o objetivo de promover um outro modo de pensar a realidade social e a própria arte. Assim, segundo Andréas Huyssen “a arte burguesa alcançou o estágio da auto-crítica; ela não criticava mais apenas a arte ‘qua’ arte anterior, mas também criticava a verdadeira ‘arte instituição’”. (Huyssen, 1996: 27-28.)

Nesse sentido, os artistas de vanguarda visavam desconstruir uma noção idealizada e elitista de arte e romper com o distanciamento que a separava da vida cotidiana. Para isso, conceberam uma diversidade de obras e manifestações que muito pouco ou nada se assemelhavam às noções, parâmetros técnicas e formatos vigentes até então.

Foi nesse momento que surgiu, por exemplo, a chamada arte conceitual, uma forma de expressão artística caracterizada pelo fato de que, ao invés de se predisporem a uma experimentação sensorial, os sujeitos são, antes de mais nada, convocados a um processo de reflexão. Outro aspecto que devemos observar é que foi com as “vanguardas históricas” que teve início o processo de hibridização no campo das artes. Com isso, despontam produções que rejeitam um princípio de pureza e se articulam na conjunção entre uma arte e outra, na passagem entre elas.

Neste primeiro momento, contudo, não há ainda uma interface muito nítida entre a arte e outros campos como a propaganda. Este processo será percebido com maior evidência com as chamadas neovanguardas, na década de 1960. Estas, assim como as vanguardas históricas, buscaram inserir a arte no âmbito das relações ordinárias e potencializar o processo de hibridismo. Agora, porém, mais do que entrecruzar diferentes categorias artísticas passaram a investir no enlace com outros domínios, entre eles, a publicidade. Como afirma Fernanda Goulart, a pop arte, por exemplo, “abre um novo período para a arte e para a estética, que não podem mais ignorar um outro tipo de imagem que adquire cada vez mais força: a imagem publicitária”.(Goulart, 2001:17) Nesse momento, portanto, – que se não constitui o ponto de partida, é pelo menos um dos períodos de maior efervescência – tem-se uma grande ênfase nas ações voltadas para o dialogismo entre essas duas esferas.

Até aqui, nos ocupamos em demonstrar alguns momentos e circunstâncias que propiciaram o desenvolvimento de objetos artísticos voltados para uma interconexão com a dimensão publicitária. Mas esta narrativa, certamente, não dá conta de toda a extensão e complexidade deste processo.

De forma semelhante, falar especificamente sobre o movimento que vai da publicidade à arte não corresponde a uma tarefa de fácil realização. De todo modo, para os fins deste estudo, é importante perceber que, já no começo do século XX, há uma produção bastante significativa de anúncios, sob a forma de cartazes, que promoviam um diálogo muito estreito com obras, autores e recursos estilísticos oriundos da esfera artística.

Todavia, diferentemente dos artistas que, munidos de uma visão política, enxergavam nesse entrecruzamento uma possibilidade de transformação não só da instituição artística, mas da própria esfera social, os publicitários visavam, em sua grande maioria, apenas uma renovação estética em seu campo de atuação. A arte se apresentava, portanto, como um meio de tornar as campanhas visualmente mais atraentes, e não como um mecanismo para conferir à propaganda uma finalidade crítica e reflexiva.

O crítico de arte inglês, John Berger, autor de “Modos de Ver”, uma das publicações mais importantes sobre a popularização da obra de arte pela sua reprodução massiva nos meios de comunicação, aborda a questão a partir das imagens publicitárias: “A publicidade recheia nosso mundo com imagens (...) nenhum outro gênero de imagem nos defronta com tanta freqüência. Em nenhuma outra forma de sociedade, na história, houve uma tal concentração de imagens, uma tal densidade de imagens visuais” (1999:131)

Para Berger, entretanto, essa invasão de imagens tem propósitos bem definidos. Elas são claramente dirigidas a finalidades mercantis e não podem fazê-lo de maneira dissimulada sob pena de não atingirem seus objetivos. “A publicidade não é meramente um conjunto de imagens competindo umas com as outras;é uma linguagem ela própria, que sempre está sendo usada para fazer a mesma proposição geral (...) ela sempre faz uma única proposta” (1999:131-132)

Essa proposta não pode ser equivocada ou não pode provocar dúvidas no público ao qual se dirige. Ela não pode perder os referenciais do momento e tem pressa de ser assimilada e introjetada. Por isso, precisa falar no tempo presente, apesar de não explicitá-lo, preferindo dissimulá-lo num futuro próximo e imediato. “As imagens publicitárias pertencem ao momento (...) contudo nunca falam do presente; freqüentemente referem-se ao passado e sempre falam do futuro” (1999:132)

Berger só admite que possa haver arte na publicidade quando as peças estampam obras de arte conhecidas e famosas para dar autoridade ao produto: Na publicidade há muitas referências a obras de arte do passado. Às vezes, a imagem é um franco pastiche de uma pintura conhecida. Imagens publicitárias se utilizam freqüentemente de esculturas ou pinturas para emprestar dignidade ou autoridade às suas mensagens (1999:136-137).

Se a publicidade recebe grandes influências da pintura e das demais artes plásticas, ela também influência artistas das mais diversas tendências e escolas, desde seu advento. Gombrich comenta que: “Não é por acaso que essa pintura (de Ferdinand Hodler) nos lembra de cartazes, pois o método que a Europa aprendeu no Japão mostrou-se particularmente adequado à arte da propaganda. Foi antes da virada do século que o talentoso seguidor de Degas, Henri de Toulouse Lautrec (1864-1901) recorreu a uma idêntica economia de meios para a nova arte do cartaz” (Gombrich: 553-554)
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