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RESUMO

SANTOS, Lais Galvao. Cartazes de cinema: da publicidade a colecdo. 2012. 126
folnas. Trabalho de Conclusdo de Curso (Tecnologia em Artes Gréficas) -
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2012.

Partindo da premissa de que todo artefato cultural possui uma trajetéria de vida que
Ihe é particular e cuja narrativa biografica € construida pela intervencdo ativa de
seus usuarios e consumidores, buscou-se abordar os caminhos pelos quais passam
um cartaz de cinema, desde seu status como objeto publicitario até sua
singularizacdo dentro de uma colecdo privada. Esse processo reside no jogo de
significacbes que atua nas e através das esferas culturais, sociais, historicas,
tecnologicas e individuais, e deve muito a intervencdo das atividades e reflexées do
design e da publicidade. Para que o objeto do cartaz de cinema seja compreendido
em sua macro-biografia, a pesquisa foi feita com base na histéria do cartaz, das
artes graficas e do cinema, tendo em vista estudos sobre colecéo e cultura material.
Apresentou-se, ao final, uma colecao selecionada de cartazes cinematograficos da
década de 1960, periodo de recorte escolhido.

Palavras-chave: Cartaz de cinema. Década de 1960. Biografia cultural. Significado,
Identidade. Cultura material. Colecgéo.



ABSTRACT

SANTOS, Lais Galvdo. Movie poster: from advertising to collection. 2012. 126
pages. Trabalho de Conclusdo de Curso (Tecnologia em Artes Gréaficas) - Federal
Technology University - Parana. Curitiba, 2012.

Assuming that every cultural artifact has a life story that is particular to itself and
whose biographical narrative is constructed by the active intervention of its users and
consumers, this work sought to adress the paths that movie poster trails, from its
advertising status until singularization within a private collection. This process lies in
the set of meanings that acts in and through the cultural, social, historical,
technological and individual spheres, and owes much to the intervention of the
activities and thoughts of advertising and design. For the object of the movie poster
to be understood in its macro-biography, research was made in the history of the
poster, graphic arts and cinema, having in mind studies about collections and
material culture. In the end, a collection of selected posters from the 1960s, period of
time chosen, was presented.

Keywords: Poster. Cinema. 1960s. Cultural biography. Meaning. ldentity. Material
culture. Collection.
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1 INTRODUCAO

A motivacao inicial do presente trabalho partiu do desejo da autora de falar
sobre uma préatica que experimentou durante algum tempo e cujo resultado se
encontra hoje na parede de seu quarto em forma de uma singela colecdo de
cartazes publicitarios, surrupiados dos murais de informacdo de cafés, bares e
universidades (com a consciéncia de designer de retird-los somente nos ultimos dias
da divulgacdo, quando ja tivessem cumprido suas funcfes!). Nao ha dentre eles
nenhum cartaz cinematografico, muito mais dificeis de se conseguir uma vez que, ou
se encontram nos cinemas, hermeticamente fechados em displays de vidro na
parede, ou colados uns sobre os outros nas videolocadoras dos bairros onde deve-
se insistir bastante com o gerente para conseguir um cartaz especifico, se ele existir
e estiver inteiro.

A opcdao por esse nicho especifico dos cartazes surgiu ap0s a participacao
da autora na Oficina de Cinema e Literatura Cubana, realizada na Cinemateca de
Curitiba em 2010 e ministrada por Yaffa Valdés, do Instituto Cubano de Arte e
Indastria Cinematografica (ICAIC), durante a qual uma série de pdsteres cubanos
foram apresentados, tanto de seu cinema nacional quanto para os filmes
importados.

Em pesquisa ao tema, verificou-se a existéncia dos livros A Century of
Movie Posters (2003) de Emily King e Art of the Modern Movie Pdster (2008)
organizado por Judith Salavetz e outros, e texto de Dave Kehr, ambos os livros
partindo das colecfes particulares de seus organizadores que trouxeram a publico a
histéria do cinema contada através de seus cartazes. Com esse material em maos,
verificou-se que para filmes que atingiram grande sucesso em todo o mundo era
mais facil encontrar uma quantidade maior de cartazes provindos de contextos
diferentes. Posteriormente verificou-se uma quantidade significativa de dissertacoes,
artigos e web sites que tratavam de cartazes cinematograficos cubanos e tambéem
poloneses, ambas as comunidades culturais com uma producdo expressiva e
diferenciada desses objetos.

Com esses pontos de referéncia, a colecdo, os cartazes de cinema e

diferentes opc¢des graficas de origens diversas, a orientadora deste trabalho guiou o



olhar para a trajetéria percorrida pelo cartaz, desde sua circulacdo publica como
anuncio publicitario até a sua aquisicdo e singularizacdo dentro de um conjunto
selecionado (a cole¢éo), constituindo uma biografia de vida particular do objeto.

Os objetivos iniciais deste trabalho foram abordar teoricamente os grandes
conceitos-chave para a compreensdo da nocdo de trajetéria culturalmente
constituida e fetiche da mercadoria, partindo dos estudos de Koppytoff (2008) e
Denis (1998); apresentar uma breve historia dos cartazes na logica do design, com
base no livro de Barnicoat (2000); e, por fim, selecionar alguns filmes, sgeundo
critérios que se explicardo adiante, e analisar os pdsteres encontrados com base em
conceitos semioticos, comparando-os entre eles e examinando similaridades de
linguagem e estilo entre os exemplares de uma mesma nacéo, buscando por fim,
releituras desses mesmos cartazes produzidos atualmente (entre 2000 e 2012).

Partiu-se primeiramente de uma narrativa que desse conta dos movimentos
artisticos e estilisticos que influenciaram os cartazes ao longo da histéria do design
para que a analise posterior tivesse um embasamento historico além dos estudos
semidticos. Essa parte cresceu enormemente, pois se sentiu a necessidade de
voltar-se para as origens mais primordiais do cartaz visando a melhor compreenséo
de sua trajetoria de vida como macro-objeto.

Esse primeiro momento deu origem a primeira parte deste trabalho,
subdividido em dois sub-capitulos. No primeiro, Breve Histéria do Cartaz: dos
principios ao pos-segunda guerra mundial, constréi-se uma narrativa de certa
forma cronolégica, da histéria do cartaz, passando por diversos movimentos
artisticos comuns ao contexto de producdo que influenciaram a linguagem
empregada nos cartazes publicitarios. Com a popularizacdo desse objeto e a
importancia cada vez maior que ganhavam seus artistas/designers, encontraram-se
os primeiros indicativos da atividade de coleciona-los. Durante o percurso historico,
0S cartazes encontram as origens do cinema e, conforme este se consolidava,
alguns posteres foram trazidos a tona.

A relacdo entre cinema e cartazes compreende o sub-capitulo posterior O
Cinema e a Década de 1960. Um breve historico do proprio cinema, das origens até
a década de 1960, foi invocado para contextualizar o modo de execucdo dos
posteres relacionados, que estava intrinsecamente ligado ao contexto do cinema

gue divulgava.
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O periodo historico dos anos 1960 foi selecionado para fins de recorte e
andlise. A escolha residiu primeiramente na disponibilidade de material. Em ambos
os livros de posteres, tanto de Salavetz (2008) como de King (2003), os autores
redtnem em uma mesma pagina (ou dupla de paginas) os diversos cartazes que
possuem em suas cole¢gdes e que representavam o mesmo filme, possibilitando um
olhar analitico-comparativo do leitor. A maioria dessas disposicdes referia-se a filmes
realizados entre as décadas de 1960 e 1970. Como se vera ao longo desse trabalho,
inumeros fatores contribuiram para justificar esse fato. O sistema de producéo
cinematografica, que seguia os moldes de Hollywood, foi de certa forma responsavel
pela raridade dos cartazes cinematograficos de décadas anteriores a 1940. Na
década de 1950, os cinemas nacionais ainda se recuperavam das consequéncias da
guerra, bem como a producdo de cartazes de divulgacdo. Ja no fim dos anos 1950
para os anos 1960, uma série de movimentos comeca a aparecer em localidades
diversas, questionando os sistemas, férmulas e tradicdes dessa arte, com preceitos
qgue influenciam as producfes até os dias de hoje. Uma nova forma de se fazer
cinema comeca a ganhar forca, contrastando com o circuito comercial ja bastante
consolidado. As producdes tipicamente comerciais tinham por objetivo agradar ao
publico e seu material de divulgacao tinha o objetivo de vender o espetaculo. Nesse
ambito, a expressdo criativa estava mais limitada as exigéncias publicitarias. A
importancia desses objetos recaia mais sobre sua funcao de veiculo de divulgacao,
nao sendo valorizados como objetos artisticos por si s, como eram 0s cartazes
publicitarios europeus do inicio do século XX. N&o havendo a preocupagdo em
preserva-los, compreende-se porque 0 acesso a esses materiais nos dias de hoje é
muito limitado. Em contrapartida, as ideias do novo cinema de 1960 contribuiram
para que esses objetos ganhassem importancia, e, portanto, fossem preservados e
colecionados. Em geral os conjuntos apresentados por Salavetz (2008) e King
(2003) sé&o mais ricos até a década de 1980, tornando-se menores e menos variados
a partir da década de 1990. Os anos 2000 em diante sdo apenas referenciados. A
proximidade temporal dificulta o acesso ao todo, sendo mais dificil reunir as pecas
relevantes produzidas.

O critério de selegéo dos filmes baseou-se numa lista online, disponivel no
web site MELHORES FILMES (2012), que, segundo descrigao prépria é “um site de
entretenimento e relacionamento, onde o internauta pode consultar, votar e ajudar a

classificar os melhores filmes de todos os tempos”. No ultimo acesso ao site, a lista
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de 1960 possuia 460 filmes avaliados, sendo a pelicula 8% (1963) de Frederico
Fellini a primeira colocada no ranking, seguida de 2001: Uma Odisseia no Espago
(1968) de Stanley Kubrick. Jules et Jim (1962), de Francois Truffaut, aparece em 9°
lugar. J& Os Passaros (1963), de Alfred Hitchcock e Blow-Up (1966) de
Michelangelo Antonioni, aparecem no final da lista, respectivamente em 322° e 417°
lugar. Todos esses filmes receberam prémios de grande importancia para a
cinematografia mundial e sdo frequentemente citados em textos que tratam a
histéria do cinema, sendo reconhecidos pela critica especializada. Jules et Jim
recebeu o Prémio Bodil de Melhor Filme Europeu em 1963; 8% Oscar de Melhor
Filme Estrangeiro em 1964; Os Passaros foi ganhador do Globo de Ouro de 1964;
Blow-Up foi vencedor do Gran Prix do Festival de Cannes em 1967; e 2001: Uma
Odisseia no Espaco ganhou o Oscar de Efeitos Especiais em 1969.

A década de 1960, vivia a explosdo do consumismo e em resposta ao
cenario em que se vivia, compreende uma série de revolugdes culturais que
transformaram o mundo como um todo, sobretudo no que diz respeito aos direitos
humanos. A construcdo da identidade era um fator importante, uma vez que as
minorias que lutavam precisavam identificar-se entre si como partidarios das
mesmas ideologias em um grupo coeso e distinguir-se dos “outros” com os quais
estavam discutindo. Simbolos e representacdes (graficos, de vestuario, de texto)
foram escolhidos/rejeitados, assumidos/repudiados e empregados nos diversos
discursos que eram construidos. No seio dessas intensas mudancas as artes
graficas ganham cada vez mais forca, configurando-se suportes aos sistemas e as
simbologias e imagéticas criadas. O periodo histérico € de grande importancia para
o design e as artes como um todo. Questionavam-se uma série de valores que
opunham boas ou mas formas de se executar uma peca; cultura popular e cultura
elitizada; significados estaveis e significados construidos, etc. Em vista de todas
essas questdes compreende-se a afirmacao de Melo (2006) que diz que “sob certos
aspectos, ao longo dos anos 60, a linguagem visual mudou mais do que nos
quarenta anos seguintes” (MELO, 2006, p. 30).

Esse cenario multifacetado onde conceitos como cultura, identidade,
significado e valor séo repensados nas mais diversas areas, efetiva a importancia do
recorte, guiando as analises tedricas que se seguirdo. Os dois sub-capitulos
comentados anteriormente constituem o capitulo inicial: Cartazes e cinema: um

diadlogo historico.
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O segundo capitulo intitula-se Constru¢cdes Culturais e Cultura Material, e
€ subdivido em dois sub-capitulos: Processos de Significacdo e Biografia dos
objetos e Colecdo: Deslocamento e Fetichismo, que vao estruturar a
argumentacao tedrica ao redor dos temas apresentados quando da proposta inicial.

A presente monografia, ela propria percorreu uma trajetoria biografica
particular, em um processo ativo de significacdo, onde cada etapa criava relacdes
com as demais micro-narrativas, compondo o texto/quadro maior, através das
escolhas e enfoques selecionados no conjunto imenso de possibilidades. Nesse
processo, algumas questdes foram ganhando mais importancia em detrimento de
outras, conforme o enfoque se afinava. O segundo capitulo, a exemplo do primeiro,
cresceu mais do que o esperado devido a complexidade dos temas tratados e
percebeu-se que a reflexdo sobre eles € mais importante do que uma andlise
extensiva de uma amostragem limitada de objetos que pretendiam representar um
conjunto muito maior e heterogéneo. Sem esquecer que, por mais que se busque a
neutralidade e objetividade, toda andlise sera culturalmente condicionada e fadada a
parcialidade.

Assim, tem-se o capitulo final, Cartazes de Cinema e Cole¢fes, onde a
atividade da analise comparativa perdeu o destaque inicialmente proposto. Antes de
entrar nesse exercicio propriamente dito, construiu-se uma apresentacao onde uma
série de informacdes relevantes ao tema especifico das cole¢cdes de cartazes
cinematograficos foi selecionada. Na sequéncia tem-se o0s sub-capitulos que
dividiram o conjunto de cartazes de cada filme e por fim, o sub-capitulo final
Cartazes em Comparacado, que se constitui mais em um comentario associativo
gue uma analise propriamente dita. Alguns elementos empregados em analises que
interpretam o cartaz como texto, bem como alguns conceitos de semi6tica foram
empregados como referéncia. Buscou-se, principalmente, identificar elementos
comuns, perceptiveis em um primeiro olhar, relacionando-os ao que se abordou nos
primeiros capitulos.

O conjunto selecionado para cada filme compde-se aqui do dobro proposto
e justifica-se pelo afastamento da analise de carater qualitativo que se propds antes
do trabalho desenvolver-se. Num grupo maior, torna-se mais facil encontrar
similaridades e tendéncias, por isso optou-se por trazer 10 exemplares de cada
filme, constituindo um repertério visual de 50 cartazes. Embora o trabalho de

pesquisa das releituras tenha se esbocado, o material encontrado era um tanto
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inconsistente no sentido de ser muito dificil localizar a obra geograficamente e
historicamente, ponto que interessava ao trabalho. Ainda que ao longo da
argumentacdo va se afirmar que nao existam identidades nacionais fixas e
delimitadas, algum critério de organizacdo precisa ser assumido para direcionar a
leitura.

Ao final, o que se construiu nesse ponto de fechamento do trabalho, foi uma
colecdo particular de cartazes exposta aqui ao leitor interessado e construida da
mesma forma como se constroem as cole¢fes fisicas: organizada segundo uma
narrativa culturalmente constituida através de escolhas que visam delimitar um
enfoque especifico, neste caso, a época de recorte, a década de 1960 e dentro dela,
os filmes de maior sucesso de publico e critica, levando em conta a disponibilidade
de registro dos materiais graficos de divulgacéo, preferindo-se aqueles cartazes dos
quais se conhecia o designer/artista e o pais de origem e de modo que 0 conjunto
total selecionado fizesse sentido dentro da estrutura narrativa textual que constitui o

corpo deste trabalho.
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2 CARTAZES E CINEMA: UM DIALOGO HISTORICO

2.1 BREVE HISTORIA DO CARTAZ: DOS PRINCIPIOS AO POS-SEGUNDA
GUERRA MUNDIAL

“Se a arte nado é principalmente comunicagdo, mas criacdo, entdo os

cartazes, com sua fungcéo prescrita de publicidade e propaganda, seriam

”

uma forma secundaria de arte™.

John Barnicoat (2000) inicia seu livro sobre a histéria e a linguagem dos
cartazes com a frase acima. Tal reflexdo € bastante significativa para a
compreensao da proposta deste trabalho, sendo possivel a partir dela perceber a
importancia atribuida ao cartaz, cujo carater artistico contribui para que a sua
circulacao exceda o meio publicitario, permitindo que outros significados sejam a ele
agregados.

A premissa de que os significados n&o sdo fixos ou determinados, fluindo e
modificando-se nos objetos de acordo com enquadramentos especificos, associados
aos deslocamentos de contexto que fazem com que circulem no mundo, criam para
cada objeto uma narrativa que Ihe € peculiar, ou seja, sua biografia de vida. Esse
conceito é muito importante para a estruturacdo do trabalho que se seguird. Nesse
primeiro momento, partir-se-a do carater artistico/estilistico do cartaz para pensar
uma “trajetéria historica” do objeto de estudo, de modo a perceber como essas
configuracdes visuais, estéticas e até ideoldgicas, afetam o modo como o cartaz é
percebido, e, consequentemente, o0 processo de negociagao de seus significados.

Barnicoat (2000) reitera a relacdo dos cartazes com a pintura em seus
primeiros 100 anos de existéncia e aponta para uma via de influéncia dupla: tais
objetos graficos proporcionavam ao espectador uma experimentacdo contemplativa

dos movimentos artisticos da época corrente, a0 mesmo tempo em que sua forma,

! Tradugdo da autora. Na versdo em espanhol: “Si el arte no es principalmente comunicacion, sino creacién, entonces los
carteles, com su funcion prescrita de publicidad y propaganda, serian una forma secundaria de arte.” (BARNICOAT, 2000, p.7)
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seu apelo popular e as limitacbes e avancos técnicos ou da publicidade,
influenciaram, por vezes, na forma e direcdo da propria pintura.

Embora ndo se possa definir quando se deu o nascimento do cartaz tal
como se conhece hoje em dia, um ponto de partida para se compreender sua
histéria, em linhas gerais, sdo os anos 1860, quando o pintor e litdgrafo Jules Chéret
(1836-1933) comecou a produzir cartazes litograficos? coloridos em sua prépria
prensa. Seu primeiro desenho litografico colorido data de 1858, Orphée aux Enfers
(Figura 1), empregado como cartaz de uma épera de mesmo nhome que estreava no
referido ano. Em geral, produziam-se as ilustragdes e posteriormente adicionava-se
o texto. O processo de impressao litogréfico, ainda recente para a época, foi
inventado por Alois Senefelder, em 1798, na Austria, € o método vinha se
aperfeicoando com o passar do tempo. Dessa forma, em 1848 ja era possivel a
produgéo em larga escala, cerca de 10.000 folhas por hora, cuja aplicagéo principal
era na ilustracdo de livros e reproducédo de obras artisticas. (BARNICOAT, 2000).

S ¥ widwe
Figura 1 - Cartaz Orphée aux Enfers,
Jules Chéret, 1858
Fonte : Wikipedia.

% Método de impressao que se baseia na repulsdo entre dgua e 6leo. A técnica consiste em realizar um desenho com materiais
gordurosos sobre a superficie da matriz (pedra litografica), que recebe um tratamento quimico e agua, fazendo com que as
areas sem desenho absorvam umidade. Uma tinta a base de 6leo é aplicada na matriz e é captada pela area do desenho e
repelida pela umidade. A tinta entéo é transferida para o papel através de uma prensa. Cada cor é necessita de uma matriz
diferente (Ver HOWSTUFFWORKS, 2012).
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Os avancos técnicos no processo de impressao influenciaram diretamente a
forma de apresentacdo do cartaz e a sua disseminacdo. Antes do processo
litografico, os cartazes eram impressos utilizando-se apenas tinta preta através do
processo tipografico, mais limitado para a reproducdo em larga escala, com
ocasionais ilustracbes em xilogravura. A presenca da cor era 0 elemento mais
marcante da nova técnica, que sobreviveu até muitos anos depois da Segunda
Guerra Mundial (HOLLIS, 2001).

Barnicoat (2000) acredita que a obra de Chéret (Figura 2) baseava-se nas
tradicionais composi¢des da pintura mural europeia (Figura 3) e que sua linguagem
visual foi influenciada pelos grandes anuncios alegres e vivos dos circos e feiras
populares da Franca e Inglaterra, que ja eram comuns desde o século anterior. Foi a
conjuncado desses elementos que, segundo ele, contribuiu para o aspecto final do
cartaz. O autor admite que o nome de Chéret ocupa o primeiro lugar na historia do
cartaz pois seus desenhos, mais do que meramente cumprirem a funcao publicitaria,
eram “magnificas obras de arte” que se expunham na rua. Esse novo elemento que
passava a tomar lugar na arquitetura urbana era visto como exibicao publica de arte
e chegou-se a dizer que os cartazes eram uma “galeria de arte ao ar livre”. A ideia
de uma arte publica cujo local de exposicéo era a rua também foi bastante explorada

por Moles (1974), cujos conceitos serdo explorados no decorrer do capitulo.

L ]

*” THEATRE DE L'OPERA
aval 1894

& Samediérasﬁfféviﬁer
GRAND VEGLIONE >
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Figura 2 - Cartaz 1894: Théatre
de I'Opera, Jules Chéret, 1893
Fonte : BARNICOAT, 2000
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Figura 3 - Pintura mural de um programa
de circo, andnimo, 1864
Fonte: BARNICOAT, 2000

Hollis (2001) busca identificar elementos caracteristicos do design produzido
por Chéret: uma imagem ocupando toda a superficie do pdster, sem preocupacdes
com a perspectiva, luz ou sombras, e acompanhada de um texto minimo, espécie de
férmula que, segundo ele, influenciara diversas obras posteriores na Europa e nos
Estados Unidos. Por volta de 1900, devido a influéncia de Chéret, novos artistas
comecam a se destacar, principalmente aqueles associados ao novo estilo que
passa a delinear-se na historia das artes graficas: o Art Nouveau (do francés “arte
nova”). Ligado as manifestacdes das artes aplicadas, o Art Nouveau inaugurou um
“estilo verdadeiramente moderno e internacional”, conforme afirma Denis (2000),
tendo se divulgado bastante, sobretudo devido as técnicas de reproducao industrial
intensiva, dentro da qual emergiu. O design da art nouveau era essencialmente
decorativo e ornamental, prezando-se as formas geométricas, mas, especialmente,
a sinuosidade e as formas botanicas estilizadas, com presenca marcante de
representacfes de feminilidades, que figuravam em inUmeros cartazes da época.
Outra influéncia de linguagem visual que foi incorporado pelo estilo, provinha das
gravuras japonesas, que graficamente demarcavam o efeito de contorno através do
contraste entre o fundo e a silhueta das figuras. A tematica dessas gravuras
abordava cenas da vida cotidiana, apresentando, as vezes, o elemento do erotismo
(BARNICOAT, 2000).

Um dos principais representantes do estilo Art Nouveau, Toulouse-Lautrec

(1861-1901), buscava retratar em seus cartazes, através de sua experiéncia
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pessoal, a classe burguesa e a sociedade do espetaculo da época, com seus
espectadores e suas atrizes, valendo-se do elemento caricaturesco e irdnico,
segundo comenta Barnicoat (2000) (Figura 4). Apesar de seus trabalhos terem sido
muito requisitados num nicho de apreciadores, ha uma parcela dos criticos, porém,
gue avaliava os cartazes de Lautrec como esteticamente “feios”, causadores de
certa inquietude, contrapondo-os aos cartazes de Chéret, que eram pensados para
agradar e alegrar. Moles (1974) comenta que essa oposicdo de valoracdo pelo
publico sanciona que o cartaz ndo é “esteticamente neutro”, levantando questdes

sobre a de visibilidade e recepcao, que sancionava o “sucesso” do objeto.

\\t/)e (&
Yic tor’)oz e hbr-a)-ses

Reine de Joli, 1893 Jane Avril, 1894

Figura 4 - Cartazes de Toulouse Lautrec
Fonte: BARNICOAT, 2000

A obra de Lautrec influenciou as artes do século XX, inclusive a obra de
Pablo Picasso. Uma passagem que Barnicoat (2000) alude a esse respeito € a
presenca do cartaz May Milton (1895) (Figura 6), de Lautrec, afixado na parede do
quarto de Picasso, que foi pintado em seu quadro Habitacdo Azul (1901) (Figura 5).
Esse episodio é significativo para o estudo que se pretende fazer no sentido de
corroborar as diversas formas de consumo do cartaz, que véo além da
contemplagao (seja estética, seja informativa) “passiva”, transformando-o em objeto

de desejo e fetiche (valores atribuido “ativamente” pelo espectador), a ser possuido.
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Fetiche e desejo sdo conceitos que constituem a estrutura argumentativa da
segunda parte deste trabalho.

Figura 5 - La habitacion azul (Le Tub), Pablo Picasso, 1901
Fonte: BCN, 2012

Figura 6 - Cartaz May Milton, Henri
Toulouse-Lautrec, 1895
Fonte: Wikipedia
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Alguns elementos identificaveis da estética art nouveau antecipavam
formulagbes futuras no design grafico, bem como apresentavam referéncias ao
passado, por exemplo, o do movimento inglés Arts and Crafts (Artes e Oficios), do
qual parece derivar-se. A versao de origem do Art Nouveau, francesa, era muito
admirada em varias localidades que adotaram a manifestacdo, transformando-a ao
imbuir-lhe com caracteristicas préprias de sua tradicdo artistica.

Na Alemanha, o estilo chamou-se Jugendstil, com destague para as
publicacdes Jugend (Figura 7) e Simplicissimus (Figura 8) e os cartazes de Theodor
Heine (1867-1948), que fez uso da metafora visual, elemento até entdo pouco
explorado. A utilizacdo do branco, do papel ndo impresso, passa a ser uma nova
técnica empregada pelos designers graficos, conforme discute Hollis (2001). Outros
nomes importantes saidos desse ambito estilistico sdo o dos arquitetos Peter
Behens e Van de Velde, que passaram a pensar o design, creditando a ele a fungéo
de um programa de integracao entre arte e vida cotidiana.

ND

i

JUGE
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Figura 7 - Capa da revista Jugend,
autoria desconhecida, 1896
Fonte: JUGEND MAGAZINE, 2012
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Figura 8 — Cartaz-ilustracdo para a revista
Simplicissimus, Theodor Heine, 1857
Fonte: BARNICOAT, 2000
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Figura 9 — Cartazes da Secesséao
Fonte: BARNICOAT, 2000
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Na Austria, conhecido como Secessdo, o estilo exibia uma “linguagem
grafica rica em formas [que] fundia ilustragcdo, decoragao e texto” (HOLLIS, 2001,
p.21) (Figura 9). Dentro dessa corrente, Hollis (2001) remarca que em Viena era
comum que as letras nos textos fossem estilizadas e distorcidas para efeitos
decorativos, 0 que muitas vezes gerava o efeito de ilegibilidade. Esse exercicio
estilistico da distorcdo dos tipos serd recuperado nos anos 1960, com os cartazes
psicodélicos.

Na Italia, Art Nouveau foi nomeado Style Liberty, com destaque para
Leonetto Cappiello (1875-1942) que chegou a produzir mais de 3.000 pésteres, e
justamente pelo fato de ter-se mantido produzindo por bastante tempo, realizou

trabalhos representantes de estilos posteriores (Figura 10).

Livorno, 1901 Campari, 1921

Figura 10 - Cartazes de Leonetto Cappiello
Fonte: POSTER CLASSICS, 2012

A Gra-Bretanha e os Estados Unidos mantiveram o termo francés para
designar o estilo, destacando-se a obra de Will Bradley (1868-1962) (Figura 12) no
ultimo pais e, no primeiro, a de Aubrey Beardsley (1872-1898) (Figura 11), que
também trabalhou nos EUA, ambos os artistas colaborando para a importante
revista literaria The Chap Book (1894-1898). Outro artista de grande notoriedade
gue trabalhou no pais foi o checo Alphonse Mucha (1860-1939), em cujos cartazes

figuram massivamente as imagens femininas (Figura 13) (BARNICOAT, 2000).
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Manager Mr. C. T. H. HELMSLEY

ON THURSDAY, March 20th, 1694

Figura 11 - Cartaz para Avenue Theatre
de Londres, Aubrey Bearsdley, 1894
Fonte: BARNICOAT, 2000

Figura 12 - Capa para The Chap Book,
Will Bradley, 1894
Fonte: BARNICOAT, 2000
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Papel de cigarro JOB, 1896 Société Populaire des Beaux Arts, 1897

Figura 13 - Cartazes de Alphonse Mucha
Fonte: MUCHA FOUNDATION, 2012

Hollis (2001) enxerga na publicac@o sobre posteres, Les Affiches llustrées,
de 1886, a configuracdo de um momento de reconhecimento dessas pecas. Muitas
mostras passaram a ser organizadas na época, em cidades de grande destaque
cultural, como Paris e Nova York, conduzindo essa expressao grafica para seu
apogeu, nos anos 1890. Muitas publicacbes e revistas sobre o assunto foram
surgindo, entre elas a revista inglesa The Studio que em sua primeira edicdo de
1893, com capa de Aubrey Bearsdley, apresentou um artigo sobre colecdes de
cartazes. A revista circula até os dias de hoje, conhecida como Studio
International®. Outra revista, também inglesa, totalmente voltada para o tema foi a
The Poster?, fundada em 1898. A publicacéo, que circulou de 1898 a 1901, reuniu
em seus 6 volumes mais de 3.000 imagens de pésteres e trazia entrevistas com
designers e artistas envolvidos. Nessa época era comum as publicacées de arte
lancarem edicbes especiais para 0s interessados em colecionar cartazes,
entendendo a cole¢cdo como uma nova forma de consumi-los. Porém, como ressalva
Barnicoat (2000), essa “moda” teve curta duragédo entre o grande publico, passando

entdo, a ser do interesse de especialistas.

% Ver STUDIO INTERNATIONAL, 2012.
* Ver BGC LIBRARY, 2011.
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Outro movimento artistico que influenciou na producgéo de cartazes e que foi
contemporaneo a Art Nouveau, foi o movimento simbolista. Apesar de
essencialmente ligado a pintura, “muitos quadros pareciam cartazes, com seus
temas alegoricos, a subjetividade de seu colorido e suas imagens chamativas®. As
representacfes naturalistas comuns as décadas anteriores foram dando lugar a
elementos pictéricos e a iconografia, que configuravam uma realidade propria.
Destaca-se nesse movimento o belga Félicien Rops (1833-1898), muito conhecido
por seus desenhos e gravuras erdticas que ajudaram a popularizar no meio
publicitario o elemento de “voyeurismo”. Rops € encarado como precursor da
imagética da década de 1960, de acordo com Barnicoat (2000). Outro ponto a ser
remarcado no simbolismo é seu carater multifacetario, como aponta o autor, que
ilustrava o espirito do fim do século: em uma mesma obra se exploravam aspectos
opostos como passado e presente, “sagrado” e “profano”, e outras dicotomias (Figura
14).

Figura 14 - Cartaz Légendes Flamandes,
Félicen Rops, 1858
Fonte: BARNICOAT, 2000

® Traducéo livre, na edigdo espanhola: “Muchos cuadros simbolistas parecen carteles, com sus temas alegéricos, su colorido
subjetivo y su llamativa imageneria” (BARNICOAT, 2000, p.49).
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A época de transicdo entre o século XIX e XX assistiu também ao
nascimento do cinema. Usai (1996a) define o ano de 1895 como o marco que
separa 0 pré-cinema, periodo de inovacdes tecnoldgicas e experimentacdes, do
cinema propriamente dito. Responsavel por essa divisdo foi a primeira exibicao
cinematografica para um publico pagante, realizada pelos irmaos Lumiére®, segundo
afirma o autor.

No século XX algumas exposi¢cdes passaram a sinalizar as novas tendéncias
artisticas que se seguiriam. Para Barnicoat (2000) a exposicdo realizada em Paris
em 1900 teria anunciado o comeco do fim do Art Nouveau e a edicdo de 1925, na
mesma cidade, marcaria uma nova época nas artes decorativas. A transicdo de
estilos caracterizou-se por uma tendéncia cada vez maior para a geometrizacédo e
angularidade, que sédo as caracteristicas mais marcantes do Art Déco, um estilo
figado intimamente ao surgimento de um espirito assumidamente modernista nas
décadas de 1920 e 1930” (DENIS, 2000, p.89).

No que se refere aos cartazes, duas linhas passam a ser identificaveis. De
um lado, obras ainda muito ligadas as artes decorativas, e de outro, representacfes
mais abstratas, com raizes no cubismo, caminhando em dire¢cdo ao que se chamou
“modernismo formal”. A contraposicdo se dava, além disso, no nivel da producéo,
sendo a ultima linha representativa do entrelacamento de industria e arte, na era das
inovacdes tecnoldgicas, enquanto a primeira permanecia mais ligada a trabalhos
individuais. O contexto histérico de conflitos e guerras também influenciou na
estética e composicdo dos cartazes que vinham surgindo a época, bem como os
chamados “movimentos artisticos formais”, como cubismo, construtivismo e o De
Stijl, no campo das artes em aplicadas (BARNICOAT, 2000).

® No original: “the Lumiére brothers’ first projection of films to a paying audience in 1895 - can be held to separate a nebulous
pre-cinema from cinema proper” (USAI, 1996, p. 6).
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Figura 15 - Cartaz de recrutamento
francés, Henri Dangon, 1914-1915
Fonte: WORLD WAR PICTURES, 2012

Figura 16 - Cartaz de recrutamento norte-
americano, H. R. Hopp, 1917
Fonte: FEMININITY, 2012

A Primeira Guerra Mundial pds o design grafico em relevo, conforme expde
Hollis (2001), ao comentar o papel da atividade na propria logica da guerra ao

produzir diagramas, ilustracdes e legendas que visavam a comunicacéo, bem como
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o desenvolvimento de cartazes para 0 governo que se prestavam a propaganda
ideolégica ou funcionavam como comunicados para os cidaddos. Ha de fato um
grande numero de posteres de guerra que hoje em dia sdo muito visados por
colecionadores, museus e interessados em geral, com valores que chegam a
alcancar centenas de dodlares no mercado quando a venda é aberta ao publico.
Esses cartazes empregavam a linguagem popular, apelando para a variedade
cultural e temas nacionalistas, sobretudo para o sentimento de patriotismo do
cidaddo, recrutando-os e/ou solicitando doacdes (Figura 16). Para despertar a
identificacdo do publico, figuras de herdis, representacdo de valores familiares e a
sugestdo do sacrificio pela nacdo eram exploradas’. Também o inimigo também foi
tema dos cartazes politicos (Figura 15), sendo caracterizado quase sempre de forma
caricata, o que ajudou no fortalecimento de estereétipos que formariam a base
politica da Italia, Russia e Alemanha, nos anos que se seguiram, segundo 0 mesmo
autor.

Os avancgos técnicos principiados em meados da década de 1910, que se
tornaram mais expressivos nas décadas de 1920 e 1930, introduziram um novo
elemento que os designers graficos tiveram que assimilar: a fotografia como novo
veiculo de informacédo. Hollis (2001) aponta as soluces e empregos dessa técnica
no exercicio da fotomontagem, que seguia uma logica similar a da “collage”,
bastante explorada pelo cubismo e aplicada também na composicao tipografica. Nos
cartazes produzidos na Unido Soviética, a técnica do fotograma (figura 20) foi
bastante utilizada, destacando-se os trabalhos de El Lissitzky (1890-1941), o qual,
segundo Barnicoat (2000), teria sido o primeiro a utilizar a técnica como cartaz em si.
Esse artista inseria-se no movimento de vanguarda artistica chamado
Construtivismo Russo, organizado por volta de 1919. Hollis (2001) lembra que “os
construtivistas rejeitavam ideia de que uma obra de arte era unica” e, portanto, “a
producdo mecanica através da fotografia se adequava a sua ideologia” (HOLLIS,
2001, p.45). Entre os conceitos aplicados no movimento estdo o abstracionismo
geomeétrico, a exploracdo do contraste e a sobreposi¢ao e superposicédo de imagens.

Os cartazes da Russia soviética, além de suas caracteristicas formais,
tinham forte cunho politico e voltavam-se a populacdo para apresentar suas

ideologias através de representagfes dos inimigos e aliados, imperialismo e luta

" Entre vérios sites que tratam do tema, além dos proprios sites de venda desses cartazes, pode-se encontrar alguma
referéncia de partida em WAR POSTER COLLECTION (2012) e COLLECTING POSTERS (2012).
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operéria, entre outros. Hollis (2001) atenta para o uso da cor vermelha para
identificar os elementos revolucionarios enquanto o preto representava os clérigos e
capitalistas. Essa conjuncdo foi bem explorada por El Lissitzky no seu cartaz:

“Derrote os brancos com a cunha vermelha”, de 1919 (Figura 17).

Derrobe os brancos com a cunha vermelha
29mAarz-28Armi El Lissibzky, 1919
Exposicio Russa de Zurich,

El Lissibzky, 1919

Figura 17 - Cartazes de El Lissitzky
Fonte: Wikipedia

Tanto Hollis (2001) como Barnicoat (2000) associam a producdo e
distribuicdo das pecas graficas do periodo de revolucdo e guerras as operacdes
coletivas e clandestinas. Essas condicbes afetavam a forma de composicédo e o
estilo dos cartazes, que eram seriados e originalmente prestavam-se unicamente a
veiculacéo de informacao.

Nos Estados Unidos, o uso da fotografia estava ligado a tendéncia de
apresentacao realista/naturalista, que apelava diretamente as qualidades dos
produtos, buscando torna-los cada vez mais familiares ao imaginario do publico;
criava-se, através do elemento tridimensional, “a imagem perfeita do mundo ideal do
cidaddo triunfante, um mundo que se podia comprar e um ambiente que a

publicidade estava ajudando a criar®. Os cartazes desse pais popularizaram uma

® Traducdo da autora, na edicdo espanhola: “la imagen perfecta Del mundo ideal Del ciudadano triunfante, um mundo que
podia comprarse y um entorno que la publicidad estaba ayudando a crear” (BARNICOAT, 2000, p.156)
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férmula publicitaria que se tornou global, o slogan, que se concentrava num
determinado aspecto para promover o produto em questao (HOLLIS, 2001).

Foi no ambito desse contexto produtivo que surgiram algumas reflexdes
sobre a ligacao entre arte e publicidade. Barnicoat (2000) cita o artista e impressor
Roland Holst, que em 1917 defendia que os designers de cartazes tinham em maos
uma oportunidade de “servir a um fim pratico ao mesmo tempo em que satisfaziam a
necessidade de produzir algo decorativo, algo tdo puro e belo quanto possivel®, e
também o cartunista e designer Albert Hahn, que teria afirmado em 1929 que a arte
publicitaria deveria destinar-se a todo mundo, permitindo inclusive que as pessoas
que ndo se interessavam por arte pudessem aprecia-la na rua. Ambos defendiam o
emprego das ultimas técnicas gréaficas para buscar resultados claros e simples “da
boa publicidade” (BARNICOAT, 2000).

Um movimento artistico do inicio do século que ja abracava a publicidade foi
o futurismo, de origem italiana, que a via como “manifestacdo da vida moderna e a

102 "9 futurismo ficou

antitese daquela cultura de museu que eles tanto desprezavam
conhecido por suas composicfes assimétricas, dinAmicas e impactantes, que
promovia através da metafora visual, a celebracdo da velocidade e dos avancos
tecnologicos (Figura 18). As composicles tipogréficas, bastante empregadas em
seus cartazes, quebravam os padrdes simétricos tradicionais, configurando-se
através da confuséo visual e abrindo espaco para movimentos posteriores como o
dadaismo. Para muitos, esse movimento artistico foi considerado algo como um
“‘modernismo agressivo” (HOLLIS, 2001).

Em resposta a “estética da maquina”, prezada pelo futurismo, e em dendncia
aos absurdos e tragédias da guerra, surge o0 movimento dadaista, aparecendo por
volta de 1915 e cujas expressfes graficas ficaram bastante conhecidas pelo
emprego de uma tipografia pesada e cadtica (Figura 19). Em seu seguimento, nos
anos 1920, pde-se em evidéncia o surrealismo, que se utilizou desses elementos da
realidade reorganizando-os de forma a criar o elemento insdlito e absurdo e, assim,
um novo tipo de experiéncia contemplativa. Para os cartazes isso é particularmente
eficaz uma vez que o elemento realista acessa uma familiaridade e a aceitagéo do

publico, enquanto que a apresentacao inesperada, que mesclava o realismo com o

° Tradugao da autora, na edicdo espanhola: “los artistas del cartel tenian ahora la rara oportunidad de servir a un fin practico al
mismo tiempo que satisfacian la necessidad de producir algo decorativo, algo tan puro y bello como posible” (BARNICOAT,
2000, p. 138).

1 HOLLIS, 2001, p. 37.
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insdlito das composicbes surrealistas, reforcava a imagem em seu imaginario. A
estética surrealista e suas experimentacdes visuais foram outra fonte de inspiracéo
para os cartazes psicodélicos da década de 1960 (BARNICOAT, 2000).

Figura 18 - Cartaz de estética
futurista de Fortunato Depero
para Teatro Goldori, 1924
Fonte: FUTURISM, 2012
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Figura 19 - Cartaz para um recital dadaista de Kurt

Schwitters e Theo van Doesburg, 1923
Fonte: BARNICOAT, 2000
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Em 1919, tendo por premissa a fusdo entre Belas Artes, Artes Aplicadas e
IndUstria, funda-se na Alemanha a Bauhaus', considerada a primeira escola de
design do mundo. E desse centro de estudos que surgem 0s principios
funcionalistas do design e importantes reflexdes sobre o papel da atividade na
sociedade, tendo influenciado inUmeras escolas posteriores. Em relacdo aos
cartazes, seus estudos e desenvolvimentos tipograficos foram de grande
importancia (Figura 20). Racionalismo, sistematizacdo e legibilidade eram
fundamentos que orientavam a tipografia, confltando enormemente com os

movimentos paralelos expostos anteriormente.

Figura 20 - Cartaz para exposi¢cao na Bauhaus,
Fritz Schleiferum, 1923
Fonte: BAUHAUSM 2012

Legado da Bauhaus e muito importante para a area da tipografia esta a
Escola Suica de Design, que inaugurou chamado Estilo Internacional*?. Barnicoat

(2000) considera essa escola especialmente por ter explorado graficamente a

 Ver BAUHAUS, 2011.
12 \Jer ESCOLA SUICA, 2009.
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transformacdo do objeto em simbolo, através da simplificacdo bidimensional e
eliminagdo da perspectiva, o que teria desenvolvido toda uma linguagem
internacional de simbolos de comunicacéao.

Uma figura importante a se remarcar, inserido no cerne dessas mudancas e
movimentos diversificados, estd o artista de pésteres publicitarios e designer
tipografico, Cassandre (1901-1968), pseudénimo de Adolphe Jean-Marie Mouron, de
origem franco-polonesa, e cujas primeiras obras foram influenciadas pelo cubismo e
surrealismo. Seu cartaz Au Bucheron (Figura 21) traz a publico seu estilo ja
particular, e Ihe confere o grande prémio na Exposi¢cdo Internacional das Artes
Decorativas de 1923, a partir do qué seu nome se torna bastante conhecido®. Como
um artista que produzia assumidamente para 0 meio comercial, conversava
diretamente com a légica moderna dos processos da producdo em série,
convertendo-se em uma “maquina de anunciar’, conforme brinca Barnicoat (2000).
O artista levantava questbes sobre o lugar do cartaz nas obras pictéricas,
defendendo que ele ndo seria um ramo da pintura, mas uma peca em Si mesma,
constituindo um meio — e ndo um fim, como a pintura - a0 promover a comunicacao
do comerciante com o0 publico. Essas reflexdes admitam o papel
predominantemente publicitario do cartaz e estariam preparando o caminho para a

profissionalizacao do desenhista/designer, a servigo da inddstria comunicacao.
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Figura 21 - Cartaz Au Bucheron, Cassandre, 1923
Fonte: CASSANDRE, 2012

O nome Cassandre é significativo, além de sua importancia historica, por
apresentar um novo elemento que passa a surgir em alguns cartazes: a influéncia do
cinema na composicdo grafica. Seus famosos posteres para a marca de vinhos

Dubonnet, de 1934 (Figura 22), apresentam uma composicdo em uma espécie de

3 Ver CASSANDRE, 2012.
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sequéncia cinematogréfica, cada qual apresentando momentos distintos da acédo de

um personagem.

Figura 22 - Montagem da sequéncia de cartazes para o vinho Dubonnet,
Cassandre, 1932
Fonte: CASSANDRE, 2012
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Figura 23 - Cartaz para o filme Kino Glaz de
Dziga Vertov, Alexander Rodchenko, 1924
Fonte: MOVIE POSTERS OF THE WEEK, 2012
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O emprego da linguagem cinematogréafica € também observado em algumas
composicdes russas, pertencentes ao “modernismo formal”. Técnicas do cinema
como a montagem, truques fotograficos e angulos de camera eram reinterpretadas
nos cartazes. O livio The Great Experiment: Russian Art 1863-1922 (1962), de
Camilla Gray comenta essas conexdes, como exemplo, a ligacdo entre o designer
grafico Alexander Rodchenko (1891-1956) e a obra cinematogréfica de Dziga Vertov
(1896-1954) (Figura 23). E desse contexto o cartaz dos irmdos Vladimir e Giorgi
Stenberg para o filme “Um homem e sua maquina de filmar” (1929) (Figura 24),
que utilizava cenas do préprio filme em sua composicdo. Hollis (2001) comenta esse
desenvolvimento em paralelo entre design grafico e cinema, que se consolidavam

como veiculos de comunicacdo em massa.

Figura 24 - Cartazes para o filme Um homem com uma camera de Dziga Vertov,
Vladimir e Giorgi Stenberg, 1928
Fonte: MOVIE POSTERS OF THE WEEK, 2012

Como uma via de méo dupla, também se encontravam ecos das expressoes
artisticas no proprio cinema. Exemplificando isso, esta 0 movimento expressionista,
cuja linguagem foi adotada e reinterpretada pelo cinema alemao. O expressionismo
apresentava ao publico obras com forte apelo emocional, por vezes sensual, através
de cores vibrantes, intenso contraste e tipos pesados. No cinema expressionista

alemao, esse contraste aplicou-se no jogo de luz e sombras. Exemplificando essa
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tendéncia, Barnicoat (2000) aponta cartazes cinematograficos como o produzido por
Stahl-Arpke para o filme “O Gabinete do Dr. Caligari” (1919) (Figura 25), do diretor

Robert Wiene e o de Schulz-Neudman para a pelicula “Metrépolis” (1926) (Figura 26),
de Fritz Lang.
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Stahl-Arpke, 1919
Fonte: KING, 2003

Figura 26 - Cartaz para o filme
Metropolis, Schulz-Neudman, 1926
Fonte: KING, 2003
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A linha histérica que vem se delineando até aqui compreende o inicio do
século XX e 0 espaco de tempo entre guerras, sendo importante remarcar que as
inimeras manifestacfes artisticas surgiam em resposta a realidade em que se
inseriam. Durante o periodo de guerras, como jé foi dito, os cartazes eram utilizados
pelos governos envolvidos para veicularem ideologias e pedir 0 apoio da populacao,
apelando para o seu espirito patridtico. Em paralelo, e como forma de resposta ao
contexto vivido, muitos artistas/grupos sociais produziam uma série de outros
cartazes como forma de denudncia das “atrocidades da guerra”. Ambos podem ser
considerados “cartazes politicos”. Segundo Barnicoat (2000), os cartazes soviéticos
gue tratavam das lutas e revolucbes, emergem como principais representantes
desse tipo de cartaz, tanto estilisticamente como para a historia dos meios de
comunicacao. A forma de producdo coletiva e marginal que caracterizava 0s
cartazes de protesto foi retomada no final da década de 1960, sendo empregados
pelos manifestantes das varias revolucdes politicas e estudantis que eclodiram
nesse periodo. O periodo pés Segunda Guerra Mundial, especialmente os anos
1940 e 1950, compreendem uma nova mudanca de estilo, com caracteristicas mais
circunscritas as suas localidades. O momento comum de reconstrucdo pelo qual
varias nacdes estavam passando pressionava a necessidade da criacao e afirmacao
da identidade, almejando por uma constituicdo de personalidade que fosse moderna
e aceita na sociedade de consumo.

Como j& foi dito, o cinema e as artes gréaficas influenciavam um ao outro,
cada qual incorporando elementos de linguagem caracteristicos de uma e da outra
técnica, e ambos acompanhavam tendéncias estilisticas ditadas tanto pelas artes
aplicadas como pelas exigéncias publicitarias que se regulavam através da recepcéo
(positiva ou negativa) do publico.

llustrando essa interpenetracdo de linguagens, Barnicoat comenta o cartaz
de turismo Ferrocalies Allemanes (1955) do artista Eugéne Max Cordier (1903-
1974) (Figura 27), descrevendo-o como uma imagem ambigua “simultaneamente

descritiva e estilizada, abstrata e realista'*”

na qual os passageiros observam a
paisagem através de uma janela cujo formato se assemelha a tela do cinema/TV,

por meio de um efeito de “zoom” cinematografico. O que se buscava representar

* Tradugao da autora. Na edigdo espanhola: “la ambigiiedad: la imagem es simultaneamente descriptiva y estilizada, abstracta
y realista” (BARNICOAT, 2000, p.130)
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nesse e em diversos outros cartazes da época, era a ideia de modernidade e o
indicio de que a visdo do publico se dava através das tecnologias que agora

estavam a sua disposicao.

VISITEZ LA BAVIERE

Figura 27 - Cartaz Ferrocalis Alemanes,
Eugéne Max Cordier, 1955
Fonte: BARNICOAT, 2000

Embora, até agora pouco tenha se falado dos cartazes de cinema
propriamente ditos, todo esse percurso histérico é essencial neste trabalho para que
se percebam as influéncias que esses movimentos artisticos e decorativos legaram
na producao e distribuicdo dos cartazes de cinema, sobretudo no que diz respeito a
producdo da década de 1960, época em que se inserem as peliculas
cinematograficas selecionadas e seus cartazes de divulgacdo. O cartaz dialogava
com 0s progressos técnicos dos processos de impressao e com a légica publicitaria
de uma cultura de consumo que se tornava cada vez mais emergente. Com o
surgimento de novas midias e suportes publicitarios, o poster vai perdendo seu
papel dominante como veiculador de mensagens e a relacdo que essa peca tera
com o seu publico vai se modificando de forma mais perceptivel. Ele transita entre a
rua, onde originalmente era afixado, para outros meios, como a casa de um

consumidor médio que adquiriu esse cartaz através da compra ou figurando entre
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outros cartazes em uma colecao particular. A relacdo que se constr6i com esse
objeto, sua trajetéria de vida e os processos de significacdo que se orientam em sua
direcéo, serdo tema da segunda parte deste trabalho. A parte deste trabalho que se
segue fara uma contextualizacdo dos cartazes de cinema, dentro da prépria histéria

do cinema.

2.2 O CINEMA E A DECADA DE 1960

Como ja foi comentado anteriormente, 0 cinema surgiu na virada do século
XIX para o XX. Segundo Pearson (1996), o principio da década de 1910 viu surgir 0s
primeiros longas-metragens que, devido a nova extensdo temporal, permitiam
narrativas mais complexas e trouxeram a tona novas convengfes. O cinema
passava a configurar-se como um negécio de grande escala. Até entdo, os principais
estudios localizavam-se em importantes centros urbanos como Paris, Londres e
Nova York e s6 posteriormente emergiram em Los Angeles, com Hollywood. Franca
e Italia detinham e disputavam entre si a hegemonia na producdo, distribuicdo e
exibicdo dos filmes, exportando seus modelos e tecnologias para outras localidades.
Nesse periodo, conforme afirma Pearson (1996), ainda ndo havia uma rigida diviséo
de trabalho e participacao colaborativa nos processos cinematograficos, mas essas
caracteristicas, tipicas de empresas capitalistas, j& vinham se encontrando em
Hollywood. E a partir dai que as exibi¢bes, que antes ocorriam em locais diversos
destinados a exibicBes publicas passam a dispor de um estabelecimento proprio,
voltado exclusivamente para esse fim. E nesse ambito que o cinema comeca a
configurar-se como e para uma cultura de massa, seguindo uma demanda cada vez
maior do publico (PEARSON, 1996).

Com a Primeira Guerra Mundial (1914-1918), o custo de vida e de materiais
tornara-se muito alto, comprometendo o poder econdmico da Europa e sua
producdo cultural. O centro de irradiacdo cinematografica desloca-se para 0s
Estados Unidos, concentrando-se em Hollywood, que passa a dominar a producéo e
distribuicdo mundiais de peliculas. Pearson (1996) credita a esse periodo de
transicdo o surgimento do sistema tipicamente americano, que enfatizava,

sobretudo, seus protagonistas, as estrelas ou astros de cinema, criando a imagem
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do idolo publico. Também as figuras do diretor e do produtor passam a emergir,
além dos escritores de argumentos e dos profissionais responsaveis pelos figurinos,
enfim, toda uma equipe a trabalho de uma producéo especializada. Alguns formatos
tipicamente americanos de fazer cinema vao se consolidando e os estudios voltam-
se para a diversidade de géneros: comédias, Westerns — géneros tipicamente
populares —, melodramas (dramas contemporaneos), filmes n&o-ficcionais, entre
outros.

E também nesse periodo que se dissemina o uso de fotografias nos
cartazes, conforme consta no capitulo anterior deste trabalho. A produgdo com
fotomontagem era menos custosa e mais bem adaptada ao método de impresséo
offset, sendo bastante empregada nos cartazes de cinema. Essa técnica era
empregada na divulgacdo do filme através de grandes fotografias das estrelas e
astros, fortalecendo a imagem dos personagens e divulgando o trabalho dos atores,
0 que naturalmente era do agrado deles e de seus agentes, tornando-se um padréo
na maior parte do mundo durante o periodo. (KEHR, 2008).

Responsavel ndo apenas por essa mudanca no quadro da histéria do
cinema, a guerra significava igualmente uma série de acontecimentos comuns que
influenciaram a mentalidade da sociedade. Nascia ai um reconhecimento da
importancia de um cinema que representasse a “cultura nacional”’, conforme afirma
Uricchio (1996)*°. Nesse sentido, os estidios deveriam levar em conta fatores
politicos, sociais e morais do contexto em que se inseriam. Essa necessidade era
mais premente nos periodos de guerra, em que era preciso transmitir uma
determinada imagem do pais, regulamentada pelo governo, muitas vezes através da
censura.

O fortalecimento do cinema americano, através da producdo hollywoodiana
inaugurou toda uma metodologia do fazer cinema. O sistema, originado em
Hollywood, concentrava todas as etapas do “ciclo de vida” do filme, desde a
“‘producao a publicidade a distribuicdo e a exibicao”, tornando-se um modelo de
referéncia que passou a ser imitado por outros paises para que pudessem competir

no mercado cinematografico que se criava. A verticalizagdo do processo visava a

*  Referenciados nos trechos: “The war [...] encouraged a series of common developments. Film played an explicit role in

shaping public sentiments towards the conflict...” (URICCHIO, 1996, p. 67) e “National cultural needs would be met by national
film production”. (URICCHIO, 1996, p. 70)
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reducdo dos custos e a producédo regular de filmes, que tencionava o controle do
equilibrio entre oferta e demanda (GOMERY, 1996)*.

Em meados da década de 1920, apenas nos Estados Unidos ja se contavam
cerca de 20 mil espacos para exibicdo de filmes. Segundo comenta Gomery (1996),
tais lugares impressionavam o publico pela arquitetura e o “toque de classe”, criando
um ambiente de refinamento e fantasia. A énfase na “experiéncia cinematografica”
construia-se desde a suntuosidade dos locais de exibicdo até o momento pré-filme,
muitas vezes com execucdo de orquestra, configurando uma nova era para o
entretenimento. “Hollywood, como uma instituicdo industrial, passou a dominar o
mundo do entretenimento popular como nenhuma outra instituicdo jamais havia
feito'”.

A confluéncia desses fatores — 0 nUmero crescente de publico; a producao
constante de filmes; as parcerias com o0s locais de exibicdo; a difusdo de géneros
populares; o “star system”, os diversos meios empregados para transformar a
experiéncia do publico — impulsionou a industria publicitaria, que ja experimentava
um avancgo nas técnicas de comunicacao de massa, conforme ja se foi visto.

A hegemonia de Hollywood viria a acabar devido a dois fatores: a Grande
Depresséo, ou Crise de 1929 nos EUA, que abalou enormemente o sistema
econOmico americano, e a Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Durante a guerra,
os filmes americanos sofreram bloqueio nos paises ocupados pela Alemanha e pelo
Japao, e durante o pés-guerra, eram blogueados nos paises do bloco comunista,
conforme remarca Nowell-Smith (1996a). O cinema como um todo viria a sofrer as
consequéncias desses fatos historicos. Sua popularidade, além disso, viria a ser
abalada com a difusédo e popularizacdo de novas tecnologias como o radio e a TV,
seus concorrentes no mundo do entretenimento.

Em meio a esses acontecimentos, 0 cinema passava por uma revolugao
com a introducao do som, por volta de 1930, segundo expde 0 mesmo autor. A nova
configuracdo exigia um esfor¢co maior de performance dos atores, além de instituir as
produgces multilingues ou dubladas, para que os filmes pudessem ser exportados

na lingua que os recebia. Com o som embutido nas historias, popularizou-se o

'8 Traducao livre. No trecho original completo: “By concentrating production into vast factory-like studios, and by vertically
integrating all aspects of the business, from production to publicity to distribution to exhibition, they created a model system—the
‘studio system’—which other countries had to imitate in order to compete.” (GOMERY, 1996, p.43)

m Tradugé@o da autora. No texto original: “Hollywood as an industrial institution had come to dominate the world of popular
entertainmentas no institution had before.” (GOMERY, 1996, p. 53)
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género do musical. Outra tecnologia que comecou a ser experimentada nesse
periodo foi a introdu¢do da cor nas peliculas, processo que s6 se tornou popular
apos a guerra, com a simplificacdo e barateamento do processo. Tal tecnologia,
conhecida como Technicolor, foi empregada extensivamente na animacao,
fortalecendo o género e tornando-o altamente popular (NOWELL-SMITH, 1996a).

No que se refere ao contexto mundial, o pés-guerra significou sensiveis
mudancas de pensamentos e atitudes, o que naturalmente, influenciou a producao
cultural como um todo. Na introducéo do livro organizado por Salavetz (2008), Dave
Kehr parte desse contexto historico para localizar o fim dos anos dourados do
cinema hollywoodiano. A porcentagem de espectadores e sua ‘regularidade
passional” nos cinemas nunca mais foram as mesmas segundo o autor, pois
existiam outras prioridades de cunho pratico e imediato num mundo em
reconstrugcdo. O sistema verticalizado encaminhava-se para a obsolescéncia,
abalando a hegemonia e influéncia de Hollywood. Essa crise estendeu-se a todos 0s
demais estudios, dentro ou fora dos EUA, que seguiam esse sistema. Nowell-Smith
(1996a) comenta que esse periodo também coincidiu com a instituicdo da Lei Anti-
Truste®® nos Estados Unidos, forcando os estidios a quebrarem suas associacées
com os locais de exibicao.

Kehr (2008) segue descrevendo essa crise generalizada do cinema. A verba
para a producdo cinematografica e suas campanhas de divulgacéo fora cortada. Os
estudios americanos viram-se obrigados, frente a crise, a abandonar suas
operacoes de distribuicdo, atribuindo esse trabalho a uma companhia independente,
a National Screen Service (NSS), que passou a produzir cartazes tanto para os
grandes como para 0s pequenos estudios. Alocada préoxima aos estudios nos EUA,
essa empresa produzia, imprimia, distribuia e estocava todos os materiais, que
muitas vezes eram alugados pelos estabelecimentos que exibiam os filmes e
posteriormente devolvidos. De 1940 a 1980 a companhia chegou a controlar quase
90% da distribuicdo dos cartazes de cinema americanos, entrando em declinio a
partir da Gltima década citada devido a um periodo de novas mudancas na industria
cinematografica, em que os estudios reassumiram a distribuicdo de seus materiais
de divulgacéo. Entre outras mudancas da década de 1980, estava a diminuicdo das

proporcdes do cartaz, fato que estava ligado diretamente a sua forma de exposicéo.

'8 |ei que punia 0 monopdlio no comércio e incentivava a concorréncia. “ Anti-trust legislation is legislation designed to break up
existing monopolies and prevent the formation of new monopolies to increase competition and societal welfare.” Ver MOFFAT,
2012.
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As locagOes e teatros que antes comportavam apenas uma sala de exibicdo
cinematografica deram lugar a espagos maiores com mais salas. Com mais filmes
sendo projetados a0 mesmo tempo, o sagudo de entrada, onde se costumava
divulgar o filme em exibicdo, precisava comportar mais cartazes de uma vez,
exigindo uma reconfiguracdo de seu formato™®. Com mais cartazes disputando a
atencdo do publico, os mesmos foram investidos de apelos visuais e publicitarios
gue jogavam com 0s signos e as significacoes.

Além da mudanca de tamanho, também as técnicas de producédo dos
cartazes foram alteradas para adaptar-se ao novo contexto de crise. Ao invés do
dispendioso processo de impresséo litografico, muito utilizado nas décadas de 20 e
30, passou-se a utilizar o processo de impresséao offset, que possibilitava a producéo
de uma série de obras coloridas em tiragens cada vez maiores e de modo
significativamente mais barato. As novas técnicas de impressdo, associadas ao
desenvolvimento da tipografia e a evolucao das técnicas de reproducao fotografica,
combinadas as mudancas econdmicas e sociais, significavam um “novo tipo de
cartaz para um novo tipo de filme para um novo tipo de audiéncia®”” (BARNICOAT,
2000; KEHR, 2008).

Se para os Estados Unidos, que nao foram palco fisico da Segunda Guerra
Mundial, o processo de reconstrucéo significou inimeras restricdes, na Europa e na
Asia a situacdo era ainda mais dificil para a industria cinematogréafica. Sabe-se que
em alguns paises a producéo fora simplesmente cessada, e, ao ser retomada, era
dificil conseguir o investimento necessario. Sadoul (1963), em sua publicacao sobre
a histéria do cinema mundial, dedica um capitulo ao cinema do pdés-guerra na
Europa e nos EUA e levanta alguns dados do cinema polonés que sao ilustrativos do
panorama europeu como um todo. “Em 1944, apenas cinco dos 789 cinemas de
1938 podiam ainda funcionar. Inimeros cineastas haviam morrido na guerra ou
massacrados pelos nazistas” (SADOUL, 1963, p.362). Essa afirmacdo da uma
nocdo concretizada do que estava acontecendo e por que o periodo foi tdo
dramatico para a histéria do cinema.

No que dizia respeito aos cartazes, Kehr (2008) comenta que os primeiros
que foram produzidos no “periodo pds-guerra eram frequentemente impressos em

materiais de baixa qualidade, em duas ou trés cores”, para baratear o processo e

¥ Ver NATIONAL, 2012.

 Tradug&o da autora. No original: “...all of these changes meant a new kind of poster for a new kind of movie for a new kind of
audience” (KEHR, 2008, p.8).
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contrastavam enormemente em vista dos “enormes e coloridos” cartazes das
décadas anteriores®.

Embora sofrendo de iniUmeras restricdes, tanto de cunho econémico como
ideologico — devido aos regimes a que foram submetidos —, € a partir desse periodo
que se d& o renascimento do cinema em diversos paises da Europa e do Oriente. A
industria cinematogréfica passa a abrigar produtores independentes que dispunham
de maior liberdade de producdo em funcdo do desmembramento do monopolio dos
estudios. E também a partir dai que o cinema hollywoodiano pdde novamente entrar
na Europa, onde encontrou como concorrentes, ndo so os “cinemas nacionais”, mas
também um novo tipo de cinema que surge na época, o ‘cinema arte
internacional®®”, representados por movimentos como o Neo-Realismo italiano e,
posteriormente, a Nouvelle Vague francesa (KEHR, 2008; NOWELL-SMITH, 1996a).

Na Europa Ocidental Comunista, a producdo e distribuicdo cinematogréfica
tornara-se um negocio estatal, 0 que trouxe vantagens aos designers de cartazes
por retirar o foco comercial das obras. Isso € particularmente expressivo na Polonia,
onde esses designers eram considerados artistas, com o aval do Estado. O incentivo
do governo consistia na organizagdo de exposi¢coes, fundacdo de escolas de arte e
atribuicdo de prémios. Assim, a época viu emergir uma geracdo de novos artistas
graficos que trabalhavam com as limitacbes da época de forma bastante rica e cuja
obra teria influenciado largamente a inauguracdo de um movimento modernista no
design de cartazes, ndo s6 dentro da Polbnia, mas em varios outros paises. Os
cartazes poloneses dessa época chamavam a atencdo de colecionadores e
vendedores, conferindo novo prestigio a profissédo (KEHR 2008, p.8).

Para o cinema, foi a época da consolidacdo dos géneros, conforme comenta
Nowell-Smith (1996a), divisdo herdada das proprias artes e da literatura e que
estava fortemente ligada, nesse momento, a uma visdo publicitaria dos filmes,
prenunciando sistemas de segmentacdo de publico como sdo encontrados nos dias
atuais. A visao publicitaria é particularmente importante no que diz respeito ao
design dos cartazes de cinema pois, de certa forma, conduzia a linguagem a ser
adotada pelo designer para cada estilo, criando e consolidando imagéticas comuns
a determinados géneros e dando sentido ao que entende-se por clichés.

%! Tradugao da autora. No original em inglés, o trecho completo: “The first postwar posters from Europe were often cheap two-
or three-color affairs printed on flimsy paper — poor substitutes for the huge, colorful posters that had once convered walls in
Paris Rome, and Berlim” (KEHR, 2008, p.8)

%2 No trecho completo do original: “...Hollywood not only against national cinemas, both established and emerging, but against
what was to become international art cinema.” (NOWELL-SMITH, 19964, p. 210)



45

Fortemente marcados por essa tendéncia sado os cartazes de cinema
japoneses da producdo pos-guerra de filmes, que para Kehr (2008), inauguraram
nas artes graficas um estilo de cartaz enérgico, e por vezes lugubre, voltados
principalmente para o género popular. Assim, como 0 autor comenta, era comum
encontrarem-se cartazes que reforcavam os clichés como batalhas de samurais,
invasdes de monstros na cidade e gangsters tatuados, através de uma estética que
cada vez mais conversava com a chamada cultura pop®, por meio de cenarios e
composic¢des de grande impacto visual.

Além dos géneros, também os “cinemas nacionais” configuravam-se atraves
de movimentos artisticos e caracteristicas préprias. Nowell-Smith (1996a) localiza na
Franca um cinema que buscava ser expressdo dos diferentes tipos de publico: a

»24 segundo suas valoracdes®®. Na ltdlia, o

“cultura de massa” e a “alta cultura
proprio cinema teria sido o responsavel pela criacdo de uma cultura de massa, que
nao tinha expressividade anteriormente, segundo as afirmacdes do autor. Essa
importancia que a cultura popular estava adquirindo é ilustrada pela lei italiana
criada em 1931 para garantir o “investimento em todos os setores da industria
cinematografica, e, em particular, destinado aqueles que tinham a capacidade

comprovada de agradar o publico®®”

. O que mais importava, tanto para o regime
politico em vigor, como para a industria, era o lucro. Na Alemanha, devido ao regime
nazista, o cinema constituiu parte de um “programa de manuteng¢ao da realidade”
unindo entretenimento e propaganda nacionalista?’ (MORANDINI, 1996a; NOWELL-
SMITH,19964).

Antes de entrar propriamente na década que interessa a analise neste
trabalho, € importante remarcar que a evidéncia da cultura de massa foi uma

tendéncia comum, ndo se restringindo apenas ao que se produzia de bens de

%% Esse termo que permeia a década de 1960, é tomado aqui como relativo & Pop Art, a ser visto adiante.

** Nao se pretende entrar no mérito da discussdo do que define e caracteriza um ou outro “tipo” de cultura. Uma abordagem
sobre o que constitui a no¢é@o de cultura sera explorada no capitulo “Construgées culturais e cultural material”. Para esse
ponto em particular, deve-se ter em mente que a “alta cultura” € um julgamento que um determinado grupo assume em meio
as “idiossincrasias da vida moderna” do que seria o ideal de cultura a regular o cotidiano, segundo sua interpretacdo. A “alta
cultura” é uma valoragdo romantizada empregada para identificar um posicionamento dentro do conjunto de possibilidades
oferecidas pela sociedade e que busca a clara contraposigéo a “cultura de massa”, caracterizada pelo que é popular, ou seja,
acessivel, compreendido e aceitado por uma grande parcela de individuos. Status, tradi¢éo, privilégio, poder econémico e
diferenciacéo sé&o fatores que subjazem a essas valoragfes (SLATER, 2002).

® No trecho original: “It is noteworthy that in France, for example, the cinema rapidly forged links with both mass and high
culture and became an expression of both” (NOWELL-SMITH, 1996a, p.209).

% Tradug&o da autora. No original: “(...) aid all sectors of the film industry and, in particular, to reward a proven ability to cater for
the tastes of the public” (MORANDINI, 19964, p. 353).

" No trecho completo: “but it was only in Nazi Germany that this was part of a programme of stage management of reality,
linking entertainment to the most noxious forms of nationalistic propaganda” (NOWELL-SMITH, 1996a, p.209).
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consumo, mas também, como visto a exemplo do cinema, era pensada no ambito
das producdes culturais.

Barnicoat (2000), ao refletir sobre cartazes e cultura popular, emprega a
expressao “idioma popular” para indicar a ocorréncia do diadlogo entre sociedade de
consumo e meios de comunicagdo. A justificativa a priori da existéncia do cartaz
seria sua fungdo comunicativa, e por isso a influéncia popular seria tdo importante
na configuracdo do mesmo, segundo o autor. De um modo geral, 0 que determinava
a estética do cartaz, além das proprias limitagdes técnicas circunscritas ao contexto,
era o alcance do publico para o qual se voltavam os “estilos de moda e os meios de
expressdo®®.

A expressdo idioma popular também pode ser entendida através da
assuncao do cartaz como veiculador de mensagens que se configuram pela relacéo
designer/publicitario e espectador/publico, conforme apresenta Moles (1974). O
idioma popular seria uma linguagem compreensivel e bem aceita por residir em um
“repertorio cultural” comum aos dois pontos dessa relacao.

Conforme considera Barnicoat (2000), a linguagem popular valia-se do
exagero de proporc¢des, principalmente com a popularizacdo da midia outdoor, das
associacOes inesperadas e da exploracdo renovada da figura feminina, agora
representada por modelos com belos corpos, criando um mundo artificial cujos
icones e a nova imagética foram incorporados pelo publico. Apropriando-se desses
elementos populares, e considerando a premissa da multiplicidade das mensagens,
surge a expressao artistica chamada pop art, no final da década de 1950. Em uma
entrevista, citada pelo autor, o artista norte-americano Roy Lichtenstein (1923-1997),
nome fortemente associado ao movimento, ao ser interpelado sobre “O que é Pop
Art?” respondeu: “[...] suponho que o uso da arte comercial como tema da pintura”,
sendo para ele, dificil haver “uma pintura suficientemente desagradavel que né&o
pudesse ser pendurada”, ou seja, consumida.?®.

E também dentro da cultura pop que emerge a chamada comic art, inspirada
nos quadrinhos e desenhos animados, muitos populares, sobretudo no Japéo,
principal produtor desse tipo de expressédo. O elemento do humor ja era bastante
explorado na producao grafica desde as décadas de 1920 e 1930, constituindo fonte

%8 Tradugao da autora. No trecho completo: “el aspecto de I6s carteles viene gobernado principalmente por factores artistico-
Erofesionales: |6s estilos de moda ey los médios de expresion” (BARNICOAT, 2000, p. 183).

® Tradugdo da autora. Na vers&o espanhola, o trecho completo: “(...)supongo que el uso del arte comercial como tema de la
pintura. Era dificil conseguir uma pintura 16 bastante depreciable como para no poder colgarla; todo El mundo 16 colgaba todo.”
(BARNICOAT, 2000, p.202)
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da linguagem popular e uma saida para as “tensées de um mundo complexo®””. A
partir de 1950, a natureza desse humor teria passado por uma mudancga, talvez em
decorréncia mesmo da guerra e das dificuldades econémicas, caracterizando o que
hoje se conhece como “humor negro”, que teria suas raizes no “humor absurdo” do
dadaismo e surrealismo, e do qual ndo s6 nas artes gréficas teria se utilizado, mas
também o teatro e o cinema (BARNICOAT, 2000).

Se por um lado, a cultura popular ganhava proeminéncia e uma parte
expressiva do que se produzia culturalmente e materialmente visava agradar a uma
quantidade expressiva do publico, atendendo a légica do consumo, de outro lado,
algumas culturas preferiam “educar” seu publico. Essa era a premissa, por exemplo,
dos cartazes de cinema poloneses, que ndo estavam preocupados em atrair a
audiéncia, antes, pretendiam-se ser recebidos como objetos artisticos, conforme ja
comentado, possuindo uma grande preocupacdo com a qualidade do material
produzido.

Kehr (2008) busca analisar os cartazes dessa cultura, buscando uma
linguagem que lhes fosse comum, mas admite que as caracteristicas sejam bem
diversas, talvez devido ao trabalho mais individualizado dos designers. Hollis (2001),
por sua vez, acredita que os posteres poloneses tinham um “estilo grafico nacional
distinto e reconhecivel®””. Nesse sentido, Kehr (2008) concordaria afirmando que
apesar das diferencas, € possivel encontrar uma motivacdo formal comum. Ele
identifica, por exemplo, influéncias vindas dos cartazes de protesto anti-nazismo,
vinculados durante a guerra, que possuiam um carater simples e objetivo. Assim, a
producao polonesa estaria eliminando os elementos puramente decorativos do estilo
Art Nouveau e Art Déco, além de fugir ao emprego das fotografias dos atores, muito
difundidas em cartazes dos estados Unidos e Europa Ocidental. Para ambos os
autores, o periodo de maior riqueza em producédo gréfica na area compreendeu de
meados dos anos 50 ao comec¢o dos anos 70, com raizes nas producbes do fim da
década de 1940.

A grande influéncia dessa época é o designer de cartazes Tadeusz
Trepkowski (1914-1954), cujo pOster de divulgagédo do filme russo My Universities

(1948) (Figura 28), buscava através de uma uUnica imagem sintetizar o filme por

* Tradugdo da autora. Na versdo espanhola: [a presenca do humor] “es uma salida valida para las tensiones de um mundo
complejo” (BARNICOAT, 2000, p. 204)
' HOLLIS, 2001, P.185.
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completo, tendéncia que foi explorada em diversos cartazes das décadas

posteriores.

o —

ALBERT. RELYS. DONSKI

Figura 28 - Cartaz para My Universities,
Tadeusz Trepkowski, 1948
Fonte: SALAVETZ, 2008

Essa forma de representacdo no cartaz teve eco em trabalhos de diversos
designers graficos das épocas subsequentes. Juntamente com Henryk Tomaszewski
(1914-) (Figura 29) e Eryk Lipinski (1908 -1991), contratados pelo diretor Aleksander
Ford (108-1980), formavam a Film Polski, de 1946, agéncia de producéo nacional do
estado. Para Kehr (2008), o design de cartazes poloneses foi ganhando em
complexidade a partir de 1950, em que se pode identificar um movimento estilistico
que, a exemplo do surrealismo, trazia configuracfes visuais com caracteristicas do
mundo onirico e imagens cada vez mais associativas, 0 que ocasionava muitas
vezes, segundo o autor, dificuldade em se identificar que filme estava sendo
anunciado®?. Grandes nomes dessa fase sdo Roman Cieslewicz (1930-1966) e
Waldemar Swierzy (1931-), cujos trabalhos tinham por influéncia o Construtivismo
Russo, o Surrealismo Francés e as técnicas de fotomontagem, além da
preocupagao com uma tipografia diferenciada (Figura 30). Considerando-se apenas

0s materiais de divulgagdo para o cinema, contabiliza-se uma produgao anual de

¥ Tradugao livre. No original: “Through the ‘50s, the imagery became more dreamlike and free-associative, sometimes to the
point where it became difficult to tell what film was purportedly being advertised.” (SALAVETZ, 2008, p. 82).
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aproximadamente duzentos cartazes. A importancia da atividade ja era entdo
reconhecida, sendo esses poOsteres considerados tesouros nacionais (HOLLIS,

20012; KING, 2003; SALAVETZ, 2008).
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Figura 29 - Cartaz para Black Narcissus,
Henryk Tomaszewski, 1957
Fonte: SALAVETZ, 2008
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The Fallen Idol, Roman Cieslewicz, 1958

Figura 30 - Cartazes da era de ouro polonesa
Fonte: SALAVETZ, 2008

Midnight Cowboy, Waldemar Swierzy, 1969
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Roman Ciéslewicz, 1956  Auboria desconhecida, [1953]

Figura 31 — Comparacéao entre os cartazes polonés e brasileiro para
filme Sinha Mocga (1953)
Fonte: Google
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Franciszek Sbarowieyski, 1967 Auboria desconhecida, [1963]

Figura 32 — Comparacdo entre os cartazes polonés e brasileiro para
filme Selva Trégica (1963)
Fonte: Google
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Interessante destacar dentre a producdo polonesa o poster datado de 1956
de Roman Cieslewicz para o filme brasileiro Sinha Moga (1953) (Figura 32), dirigido
por Tom Payne (argentino de nascenca), e o poster de 1967 do polonés Franciszek
Starowieyski (1930-2009), para o filme Selva Tragica (1963) (Figura 31), producao
brasileira de Roberto Faria. Este ultimo designer é especialmente importante por ter
recebido prémios diretamente ligados aos cartazes de cinema, como o0 Prémio de
Poster de Cinema no Festival de Canes em 1974 e Medalha de Ouro no Festival
Internacional de Cinema de Chicago em 1979, além de outras premiacdes em
bienais de cartazes (SALAVETZ, 2008).

Influenciados pelos designers poloneses, também os cartazes checos
alcancaram grande prestigio e reconhecimento. Uma exposicao oficial realizada em
1954 pelo governo Comunista Polonés teria aberto espaco para uma nova geracao
de designers checos que realizaram uma produgcdo bastante expressiva e
experimental, conforme comenta Kehr (2008), para quem a producao de cartazes de
cinema no pais alcancou sua era de ouro na década de 1960, acompanhando a
prépria producéo cinematografica. A distribuicdo dos filmes, assim como na Polénia,
era regulamentada pelo governo e os cartazes eram submetidos a sua aprovacao,
apesar disso, com seu incentivo no campo das artes, ampliou-se a expressao
criativa. Uma caracteristica comum as producdes graficas da época consistia em
uma interpretacéo altamente individualizada das tramas. O papel do cartaz ia muito
além da promocao filme, sendo recebido pelo publico, a exemplo da Poldnia, como
pecas de arte. As peliculas, bem como os pdsteres, eram um meio de criar uma
realidade alternativa frente ao contexto politico da época. Importantes
artistas/designers da época foram Karel Vaca (1919-1989), Milan Grygar (1926-7?),
Bedfich Dlouhy (1932-?), Zdenék Ziegler (1932-?) e Zdenék Kaplan (1940-?), que se
afastavam gradualmente da tradicdo polonesa de ilustracdo a mao, experimentando
visualmente as fotomontagens coloridas, misturas entre gravura € composicao e
trabalho com a tipografia como parte integrante da ilustragéo (Figura 33 € Figura 34)
(KING, 2003; KEHR, 2008).
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Figura 33 - Cartaz duplo para Psicose e Os Passaros de Hitchcock,

Zdenek Ziegler, 1970
Fonte: SALAVETZ, 2008
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Rogopag, My Fair Lady, Giulietba degli spiriti,
Karel Vaca, 1966 Zdenék Kaplan, 1967 Mylan Grygar, 1969

Figura 34 — Cartazes da era de ouro checa
Fonte: SALAVETZ, 2008
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Para o cinema europeu como um todo, as décadas de 1950 e 1960
significaram uma nova era. Na Italia, o periodo do pés-guerra exigiu uma
reformulacdo do cinema para que esse voltasse os olhos para a realidade imediata.
O cinema italiano da década de 1930 até entdo seguia o sistema hollywoodiano,
enaltecendo através do star system e voltando-se, sobretudo, aos géneros
populares, como a comédia e o melodrama, no qual dominavam personagens
estereotipados e temas com pouca profundidade. Morandini (1996a) avaliou o
periodo acusando os estudios nacionais de produzirem filmes “frivolos e vazios, com
personagens fora da realidade vivendo dramas sentimentais em um ambiente
absurdo de luxo extremo”®. Com o pais devastado pela guerra e em busca da sua
reconstrucdo, a realidade, sobretudo a cotidiana, ganhava cada vez mais
importancia e o cinema passou entdo, a representa-la. E nesse ambito que surge o
movimento Neo-Realista, termo empregado na literatura e nas artes plasticas por
volta de 1930 e que passa a designar esse novo cinema, cuja preocupacao era a
transformacao do olhar e da sociedade em si. A curta duracao que teve o movimento
foi explicada por Morandini (1996a) devido a circunstancias politicas. O forte cunho
humanista do Neo-Realismo confltava com a ideologia do Partido Democrata
Cristéo italiano, que chegava ao poder em 1948, relegando-o a “arte de oposi¢ao”.

Na Franga, outro expoente do cinema mundial, o final das décadas de 1940
e inicio de 1950 representou um periodo de grande estabilidade e popularidade, com
grande parte dos filmes voltados para atrair a grande audiéncia fazendo frente aos
filmes americanos. Com a virada da década, surge 0 movimento chamado Nouvelle
Vague, que vem concorrer no cenario das producdes cinematograficas comerciais,
condenando o antigo sistema no qual os diretores eram submetidos aos estudios. A
origem do movimento estaria no artigo sobre os rumos do cinema francés de 1954,
do jovem diretor Francgois Truffaut (1932-1984), vinculado na famosa publicacdo Les
Cahiers du Cinema, o qual trazia a tona o papel do critico de cinema. Truffaut,
juntamente com Jean-Luc Godard (1930-) e Alain Resnais (1922-), sao considerados
0s principais representantes desse movimento (VINCENDEAU, 1996).

As circunstancias para a popularizacdo da Nouvelle eram favoraveis,
segundo Graham (1996), que parte desse movimento para localizar a producao

contempordnea da Frangca. Mudancas politicas que buscavam promover o

* No trecho original: “The comedies were for the most part sentimental, [...] increasingly frivolous and vacuous, based on a
rejection of reality in favour of anaemic, dissipated characters who live in an absurd excess of luxury” (MORANDINI, 1996, p.
355 e 357).
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crescimento da industria nacional estavam em curso, procurando, como ja se
afirmou, fazer frente a parcela que detinha Hollywood na producdo cinematografica
mundial. Forneciam-se subsidios para a producédo de filmes, o que ajudou muitos
novos diretores a entrarem em cena no cenario nacional. As evolucdes técnicas
também foram de importancia crucial para 0 movimento, que inaugurara uma nova
forma de fazer cinema, influenciando varias geracbes posteriores. Entre elas,
destacam-se o processo facilitado e rapido de estocagem dos filmes e a evolugéo
dos equipamentos, com cameras mais leves e um sistema de captacdo de som que
podia ser facilmente deslocado de um lugar a outro. Esses fatores sao os principais
responsaveis pela caracteristica primordial do movimento: o experimentalismo e a
improvisacdo, com muitas cenas filmadas diretamente nas ruas, e ndo mais presas
aos estudios montados, transformando cenério em personagem; além das formas de
edicdo mais livres, que prezavam a montagem e construiam narrativas
descontinuas, como através de cortes abruptos (em contraposicdo aos cortes
“‘invisiveis” que tanto prezava o modelo hollywoodiano para manter a ilusdo de
realidade da histéria), ndo se preocupando com a possivel ambiguidade criada,
legando ao espectador a fungcédo de interpretacdo. Esse novo cinema, que em geral
produzia peliculas de longa duracédo, misturando elementos do género documentério
com fluxos ficcionais, explorava as relacdes entre realidade/ficcdo, diretor/filme e
diretor/atores e convidava o publico a refletir, para que compreendesse o filme com
um sistema de signo mais do que um processo narrativo®* (GRAHAM, 1996).

A Nouvelle Vague, devido as caracteristicas de experimentalismo e quebra
de canones herdados de Hollywood, bem aceitos e digeridos pela grande massa de
publico, ndo se voltando portanto para a grande audiéncia, é considerado pela critica
um estilo mais “refinado”, em oposi¢cdo ao cinema tipicamente popular, com o qual
coexistia. Essas duas fortes tendéncias, que polarizavam de certa forma as
producdes, influenciavam a configuragcdo dos cartazes que as divulgavam. Kehr
(2008) avalia as diferentes expressfes: de um lado, cartazes “vividos e sedutores”
desenhados para os géneros populares e os filmes importados de Hollywood, alguns
dos quais, seguiam a arte dos cartazes originais e visavam, sobretudo, atrair a
atencdo do publico; de outro lado, a configuracdo de um “design mais rigido e

simples”, que explorava 0s espacgos vazios/brancos ao redor uma uUnica imagem

 No trecho original: “(...) and explore the relationship between director and actor or artist and model, inviting us, as does
Godard, to reflect on film as a system of signs rather than a narrative process”. (GRAHAM, 1996, p. 578)
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central e que era voltado para os filmes considerados fora do circuito comercial. Em
busca de um trabalho diferenciado, alguns realizadores teriam se voltado para
artistas e ilustradores que produzissem os cartazes de divulgacdo de seus filmes,
instruindo seu trabalho e tornando o cartaz uma extensao da prépria pelicula.

O filme Jules et Jim (1962), de Francois Truffaut, cujos cartazes serao
explorados posteriormente, é considerado um filme representativo dessa corrente.
Ambienta-se no periodo da Belle Epoque francesa do inicio do século XX, época na
qual se fortalecia a boemia e as reflexdes sobre arte e literatura. E nesse cenario
que dois grandes amigos vao conhecer uma mulher que mudara a estrutura de suas
vidas. Ao viverem um triangulo amoroso, valores como amor, familia e moral sdo
postos em questdo. O filme em si gerou polémica ao ser lancado. A personagem
feminina representa a individualidade, a presenca e a independéncia da mulher em
relacdo as suas escolhas, caracteristicas que conversavam com o0s valores
feministas que estavam se difundindo na década de 1960.

A influéncia da Nouvelle Vague estendeu-se para diversos outros
movimentos que imediatamente lhe procederam como o Cinema Jovem Alemao e o
Novo Cinema Italiano, encontrando ecos no cinema atual. Para comentar sobre esse
cinema produzido na década de 1960, época que € do interesse deste trabalho
analisar, utilizam-se como referéncia as informacfes extraidas do livro organizado
por Nowell-Smith (1996). Como a analise dos cartazes ndo chega a abranger o
cinema alem&o por questbes de recorte e disponibilidade de material, é suficiente
afirmar que a necessidade de um “novo cinema” alem&o vinha da tentativa de
reconstruir uma identidade nacional maculada pelo regime nazista, buscando
enquadra-lo no que se chamou o “cinema arte moderno europeu”, segundo Kaes
(1996), legado da Nouvelle Vague.

Quanto ao Novo Cinema que surgia na Itdlia a partir da década de 1960,
Morandini (1996b) considerava-o como um posicionamento contra a censura,
substituindo o neo-realismo e lancando uma geracdo de novos diretores que
acreditavam estarem “libertando o cinema italiano” das ideologias, tanto de direita
como de esquerda, que permeavam as producdes anteriores®. O autor atribui a
histéria do cinema italiano uma série de géneros e formulas que floresciam e

sumiam em curto periodo de tempo. Segundo comenta, as formulas que alcangcavam

% Citagao referente ao trecho “(..) the demise of neo-realism, and it was a crucial turning point in the battle against censorship
and for freedom of expression, thereby liberating the Italian cinema from the shibboleths of left and right alike”
(MORANDINI,1996b, p.586 e 588).
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sucesso entre o publico, eram saturadas pela “repeticdo ad nauseam”®. Entre essas
férmulas, era comum o elemento exotico, o exagero e cenas de sexo e violéncia.

Assim também eram os cartazes produzidos para esses filmes populares.
Segundo Kehr (2008), no periodo pés Segunda Guerra a maior parte dos trabalhos
eram realizados por designers italianos independentes que trabalhavam como
freelancers, as vezes diretamente para o produtor do filme. Esses fatores tomados
conjuntamente justificariam o carater francamente comercial dos cartazes italianos,
com larga utilizacdo de retratos das estrelas, presenca de nudez e violéncia -
explicita ou implicitamente - cores vibrantes e imagens impactantes para atrair a
atencdo do publico, prometendo as emoc¢des que 0 mesmo encontraria no filme,
embora, por vezes, sequer existissem na trama.

Alguns dos géneros mais significativos para o cinema italiano sessentista
seriam a comédia, que se voltava para os costumes e valores da sociedade de
forma critica, porém alegre; os filmes politicos, que abrangiam os conflitos histéricos-
politicos e suas ideologias; e os chamados films d’auteurs, expressdo herdada da
Nouvelle Vague para qualificar os filmes que refletiam a personalidade de seu
realizador, com forte carater subjetivo através da simulacdo de recursos da memaria
e elementos autobiograficos. Para Morandini (1996b), o filme 8% (1963), de
Frederico Fellini (1920-1993), cujos cartazes serdo analisados posteriormente, é
uma obra que ilustra perfeitamente esses tdpicos que caracterizavam 0 cinema
d’auteur. A trama parte do bloqueio criativo de um diretor, personagem alter-ego de
Fellini, que passa o filme as voltas com suas memorias pessoais. O elemento
metalinguistico € um ponto significativo explorado, fazendo o espectador transitar
entre a realidade ficcional criada pela trama ao mesmo tempo em que reflete sobre a
prépria construcao cinematografica.

Kehr (2008) acredita que exista uma série de cartazes ndo assinados
realizados para o cinema de autor. Essa contraposicdo se da, sobretudo, em
relacdo aos cartazes poloneses e checos, cujos trabalhos eram sempre assinados
por seus designers: o nome assinado tinha importancia na apreensao da obra. No
caso do cinema italiano, como acredita Kehr (2008), o publico italiano parecia
receber tais imagens oriundas dos cartazes cinematograficos, mas nao valorizavam

sua arte, como outras culturas o faziam. Assim, muito material foi descartado e

% No original: (...) new genres which were born, flourished briefly, and were then destroyed by the repetition ad nauseam of
formulas which had brought their initial success” (MORANDINI, 1996b, p. 592).
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perdido, e os que foram preservados, tém hoje carater de raridade sendo, portanto,
muito procurados pelos colecionadores.

Uma pelicula que aparece na metade da década de 1960, e cujos cartazes
também terdo lugar numa apresentacao posterior, € Blow-Up (1966), do diretor
italiano Michelangelo Antonioni (1912-2007). Apesar da origem de seu diretor, o
filme foi realizado em lingua inglesa e buscava retratar a chamada Swinging
London®’, através da famosa trilogia sexo, drogas e rock’n’roll, que representava o
auge da cultura sessentista como um todo. Esse contexto sera tratado na sequéncia.
Blow-Up tem importancia para histéria do cinema tanto pelas técnicas e enredo
inovadores como pelo prestigio de seu diretor, além de ter alcancado uma
expressiva bilheteria, que em termos de mercado, hoje em dia corresponde a
aproximadamente 120 milhdes de délares®.

O sucesso de publico alcancado por Blow-Up, que ndo economizava em
cenas de muita erotizacdo e nudez explicita, ajudou a mudar o quadro de censura e
regulamentacdo puritana em que se inseria 0 cinema de Hollywood na década
anterior. Um interessante capitulo da publicacdo de Nowell-Smith (1996) trata do
tema do sexo no cinema, por Williams (1996). A autora comenta o famoso “Codigo
de Produgdo” de Hollywood que ditava que os personagens “levassem tiros sem

3% A sexualidade

sangrar, discutissem sem xingar e tivessem bebés sem copular
nos enredos hollywoodianos era reprimida ou camuflada. Esse tipo de censura
moralista ndo era tdo expressiva na Franca e na Italia, por exemplo, onde temas
como o adultério e relagdes proibidas eram tratados de forma mais aberta. E a partir
dessas aberturas promovidas pelos novos estilos e produtores independentes que a
autora enxerga uma alteracdo no “grau de explicidade sexual®®”, sobretudo nos
Estados Unidos, chegando a aproximar-se de um nivel de sensacionalismo. A figura
da mulher, que historicamente sempre foi explorada pela publicidade, muitas vezes
representando as relagdes de desejo (0 consumo do bem ofertado confundido com o
consumo da imagem idealizada da mulher), colocava-se em evidéncia no cinema

com crescente erotizacdo. Williams (1996) admite que as atrizes, cujos corpos ja

% O termo teria sido usado pela primeira vez em 1966 pela revista norte-america Times para designar o ambiente de
efervescéncia cultural e das revolugdes sociais que ocorriam em Londres e que atraiam indmeros turistas, principalmente o
publico jovem, que ia a cidade em busca de referéncias de moda e atitudes consideradas modernas. O termo é associado a
cultura tipicamente urbana, a sociedade de consumo, as tendéncias do design e da moda e a construcdo de identidades tipicas
dos anos 1960. Ver GILBERT, 2012.

%8 Ver CORLISS, 2012.

* No trecho original: “Hollywood’s notorious Production Code dictated that characters got shot without bleeding, argued without
swearing, and had babies without copulating” (WILLIAMS 1996, p. 490).

0 Adaptac3o do original: “a new level of exual explicitness, even a new sensationalism” (WILLIAMS, 1996, p.491).
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eram historicamente “sexualmente saturados”, sofreram nessa era as
consequéncias da exposicao demasiada da sexualidade.

A autora atribui ao filme Psicose (1960), do inglés radicado nos Estados
Unidos, Alfred Hitchcok (1899-1980), o papel transgressor importante para essa
virada do cinema americano, acreditando que ele seria um dos filmes
prenunciadores do paradigma da unido sexo e violéncia, caracteristicos do género
suspense, ou “psico-horror’, tanto das grandes producdes como as de baixo
orcamento. Filmes de baixo orcamento eram muito comuns desde o declinio da era
dourada de Hollywood e significavam, naturalmente, uma divulgacdo igualmente
pobre, sendo dificil localizar os cartazes que os anunciavam.

Optou-se por trazer para comparacao, neste trabalho, os cartazes de um
filme posterior de Hitchcock, Os Passaros (1963). Além dos efeitos especiais,
produzidos através de técnicas experimentais, a grande marca do filme na época, as
personagens femininas sdo de grande importancia para o enredo, representando
papéis psicologicamente mais complexos. A protagonista da trama participa de um
jogo de seducdo no qual toma uma iniciativa ousada ao ser rejeitada pelo homem
desejado®. Mais uma vez a mulher se evidencia. Ela ndo é mais a mocinha fragil e
delicada das historias tradicionais, mas tem papel ativo e assume seu lado sedutor,
0 que faz todo o sentido dentro de um contexto de inumeras e significativas
mudancgas sociais, culminando com a revolucdo sexual e o movimento hippie, que
tém inicio no auge dos anos 1960 e avancam até a década posterior.

Outro género que se popularizou na época, intimamente ligado com o
contexto historico, foi a ficcdo-cientifica. Garner (2008) dedica um capitulo para a
Era Espacial no seu livro sobre os anos 1960. O cenario politico era de tensdo com
a Guerra Fria entre Estados Unidos e Unido Soviética, paises que haviam se
constituido superpoténcias com a vitéria na Segunda Guerra Mundial. O primeiro,
representando a ideologia do Ocidente, do mundo capitalista da abundancia e das
oportunidades, através das liberdades politicas e econbmicas; o segundo,
representando o Leste socialista, com um partido Unico totalitario e uma economia
que era fortalecida através de rigido controle. A guerra era essencialmente
ideologica e criou batalha em que se buscava provar qual poder era mais expressivo
através dos avancos tecnoldgicos das nacgfes envolvidas, luta representada pela

corrida armamentista e espacial. A perspectiva de que o homem passaria a dominar

41 Ver LOPES, 2012.
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também o espaco excitava todo o tipo de manifestacdo. Essa agitacdo culminou com
os fatos histéricos do langamento do foguete Sputinik em 1957 seguido do envio do
primeiro cosmonauta para além da Terra, Yuri Gagarin, pela URSS, e dos avancos
dos programas de pesquisa da NASA, com a promessa do entdo presidente dos
Estados Unidos, John Kennedy, em 1962, de que o homem chegaria a lua naquela
década, fato que ocorreu em 1969 (GARNER, 2008).

Esse periodo convencionou-se chamar Era Espacial e um dos mais
emblematicos filmes dentro dessa tematica, destacando-se principalmente por sua
técnica pioneira, foi 2001: Uma Odisseia no Espac¢o (1968), de Stanley Kubrick
(1928-1999), de cujos cartazes se ocupara este trabalho. O filme seria um misto de
“‘grande espetaculo e reflexdes sobre espago, tempo, mundos possiveis e o0
pesadelo da inteligéncia*”. O apelo visual é o forte dessa producdo, recheada de
metéforas, além da presenca marcante do som, componente de importancia
fundamental para a percepcdo da trama. O elemento curioso é que a mesma
antecipa visualmente a chegada do homem a lua, que sé ocorreria um ano depois.

A Era Espacial foi também fonte de inspiracdo para a industria da moda e o
design de objetos e interiores. Essa estética, segundo Garner (2008), buscando
representar para o consumidor a ideia da modernidade tecnoldgica, apoiava-se em
“estimulos técnico-sensuais”, através de materiais como o metal e o plastico,
configurando formas consideradas ousadas e/ou ludicas e plasticamente mais
arredondadas, com predominancia de cores como o0 branco e o prata (Figura 35 e
Figura 36). Tal estética esteve fortemente ligada a linguagem do movimento pop art,
gue alcancara seu auge em meados da década de 1960 (GARNER, 2008; CRESTO;
QUELUZ, 2010).

“2 USAI, 1996b, p. 458.
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Fonte: GARNER, 2008
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O termo pop art foi empregado pela primeira vez no fim da década de 1950,
pelo critico de arte Lawrence Alloway que fazia parte de uma organizacdo de
artistas, o Independent Group, na Europa. Essa associacdo ja estava pensando em
termos de arte de/para cultura de massa desde meados da década de 1950,
acreditando no poder da imagem. A pop art, posicionando-se contra uma arte
normativa e elitizada, indo contra a corrente que classificava os tipos de publico e
produzia apenas para um tipo. Buscava antes, um dialogo que abrangesse a maior
parcela de publico e para isso, se apropriava das imagens que eram de dominio
comum, como o0s produtos ordinarios, feitos em série para atender as necessidades
de uma sociedade que consumia cada vez mais, ou as imagens de seus idolos da
musica e cinema. Na estética pop, elementos como a ironia, a énfase no efémero e
no superficial, e técnicas como a colagem, a fotomontagem e uso de grande
variedade de cores e da alta saturacdo foram extensamente explorados. A obra "O
Que Exatamente Torna os Lares de Hoje Tao Diferentes, Tao Atraentes?" (1956) de
Richard Hamilton (1922-2011) (Figura 37) foi um dos simbolos dessa época, além
das séries produzidas por artistas como Andy Wahrol (1928-1987) (Figura 38) e Roy
Lichtenstein®® (Figura 39).

Figura 37 - Just is it that makes today's homes so different, so
appealing? colagem de Richard Hamilton, 1956

Fonte: Wikipedia

* Ver CENTRE POMPIDOU, 2012; PASSOS, 2012; GARNER, 2008.
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Figura 38 — Composi¢do com as principais séries
realizadas por Andy Wahrol
Fonte: Google
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Figura 39 — Composicdo com as principais séries
realizadas por Roy Lichtenstein
Fonte: Google
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Paralela a esse estilo artistico, e mesclando-se muitas vezes a ele, foi a Op
Art*, abreviacdo de optical art, que consistia em trabalhar padrées geométricos e
contrastes de cor, provocando ilusdes Opticas e proporcionando ao observador a
sensacao de movimento da tela. Também conhecida como “arte cinética”, a op art,
apesar de ja ter sido explorada nos anos 1930, apenas nesse momento ganhou
verdadeiro destaque, sendo muito explorada na area do design grafico, através de
cartazes e logos, e na industria da moda (Figura 40). (GARNER, 2008)

Figura 40 — Composicdo da autora com imagens
selecionadas de Garner (2008) a partir de anuncio
publicitéario, fotografia de moda e design de
interiores com tematica op art.

Fonte: GARNER, 2008

Hollis (2001) afirma que a década de 1960 é grande marco para a
consolidacédo da profissdo do designer grafico. Esse profissional estava fortemente
ligado aos movimentos artisticos que, ou eram frutos da época, ou promoviam
revivals de antigas formas de expressao. “Nunca antes tinha existido um dialogo téo
frutuoso entre as chamadas ‘belas’ artes e as artes ‘comerciais” (GARNER, 2008,
p.11). Tensbes entre o chamado “bom design”, que deveria seguir 0s principios
funcionalistas da escola de Bauhaus, e o design comercial, eram comuns. A
condenacdo do ornamento e a maxima “a forma segue a funcdo” foram

questionadas. O momento exigia uma reflexdo sobre as fungdes do proprio design: o

4 \Ver ALENCAR, 2012.
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foco se deslocava para o homem — o consumidor — e ndo mais apenas para o
produto. Pesquisas diretamente com o consumidor passam a ser realizadas,
buscando saber o que o mesmo esperava. Nao se fugia do popular, ia-se de
encontro a ele. A frase a frase de Raymond Loewy, citada por Hollis (2001, p. 136),
parece ilustrar bem o espirito dessa tendéncia: “[...] dando aos consumidores aquilo
que eles querem, e em grande quantidade!”.

As principais artes decorativas para as quais a pop art se voltou,
promovendo revivals, foram a Art Nouveau e a Art Déco, do inicio do século XX. Em
1965, na Universidade da Califérnia, inaugurou-se uma exposicdo intitulada
“Jugendstil e Expressionismo nos cartazes Alemaes”, a qual suscitou o interesse dos
ilustradores da época, sendo berco de um novo estilo artistico que mesclava
elementos de todas essas expressdes citadas: o cartaz psicodélico. Os elementos
decorativos do Art Nouveau, os principios do simbolismo o inusitado do surrealismo
foram explorados, reinterpretados, exagerados e misturados a elementos da Pop Art
e Op Art, dando origem a cartazes brilhantes e coloridos, com iniUmeros detalhes e
caracteres de texto que se mesclavam com as imagens, promovendo um retorno a
ilegibilidade como efeito estilistico. Barnicoat (2000) afirma que essa aparente
confusdo ndo visava configurar um cédigo inteligivel apenas para os iniciados,
antes, buscava-se através das imagens, “despertar os sentidos ao invés da razao”,
convidava-se o espectador a desfruta-las, vivencia-las.

Os cartazes psicodélicos eram, em geral, meios de divulgacao de festivais
musicais e concertos de rock, ritmo popular bastante difundido nos anos 1960 em
cidades como S&ao Francisco e Londres, conversando diretamente com as
subculturas, ou a cultura underground, ou ainda, 0 que se convencionou chamar
contracultura. O estilo psicodélico “sugeria a libertagao da imaginacao” (GARNER,
2008, p.61), criando, através das formas e contraste de cor, os efeitos e sensagfes
da percepcéo alterada pelo uso, por exemplo, de drogas alucindgenas (Figura 41). O
estilo de vida hippie, inclusive, incentivava o consumo de substancias que alteravam
a consciéncia e o estado da California manteve as drogas legalizadas até 1966,
segundo comenta Hollis (2001). Dentre os artistas/designers que exploraram o estilo
psicodélico, destaca-se o americano Wes Wilson (1937-) (Figura 42).
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Figura 41 — Impressos de inspiracdo psicodélica
Fonte: GARNER, 2008
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O termo hippie originara-se da palavra em inglés hipster, que esta ligada a
representantes da cultura negra norte-americana e teria sido empregado pela
primeira vez em 1965, em um jornal de S&o Francisco. O movimento hippie foi um
ramo, dentro do contexto da contracultura, constituido sobretudo de jovens, e que
previa uma nova forma de sociedade mais igualitaria, onde prevalecesse 0 senso
comunitério e ecoldgico, pregando a conquista da liberdade (sexual, politica, social),
o antimilitarismo e a nao violéncia. A luta pelos direitos permeava varios grupos
que sofriam alguma espécie de marginalizacdo na época, como as mulheres, 0s
negros e 0s gays, constituindo uma das mais importantes premissas da
contracultura. A ruptura com o sistema questionava os principios do “sonho
americano” da idealizacdo do consumo, do progresso, da seguranca e estabilidade
econbmica, e voltava-se para ideologias socialistas e filosofias orientais (SILVA, M.
P. S., 2010; RIBEIRO, 2011).

Para por em circulagdo as ideias do movimento, seus membros valiam-se de
revistas, panfletos e cartazes, em impresséo offset de baixa qualidade ou serigrafia,
por serem técnicas de reproducdo baratas. Essas pecas eram muitas vezes
produzidas em oficinas coletivas e clandestinas, conforme cita Barnicoat (2000), com
caracteristicas estéticas que indicavam amadorismo, lembrando que a autoria ndo
era importante, mas sim a circulagdo do material. Além disso, outro processo que
estava ao alcance popular foi o sistema de transferéncia fotomecéanica de ampliacédo
e reducdo, que deixava as imagens prontas para a reproducdo e permitindo uma
liberdade maior na montagem e composicao, de acordo com Hollis (2001).

Uma forma de se identificar um membro do movimento hippie era através de
seu visual, por exemplo, suas vestimentas de tecidos leves e coloridos, com
estampas florais ou exéticas. Ironicamente, muitos simbolos e elementos estéticos
gue constituiam sua imagética, além de seus slogans e a imagem de rebeldia, foram
incorporados pela industria da moda, que passou a revender essas informacdes pra
0s jovens consumidores. A mesma industria que fazia parte do “sistema” contestado
por esses jovens por produzir objetos vazios e impor padrées comportamentais®.
Figuras publicas como Che Guevara, Mao Tsé-Tung, Karl Marx, e lideres de varias

bandas de rock tornaram-se icones dessa era. A juventude, que de certa forma

% glater (2002) trata da sociedade do espetaculo e traz uma reflexdo que complementa essa afirmacéo: “tudo pode ser
transformado em mercadoria e objetificado — inclusive todas as formas de oposigéo (a propria ideia de “revolugédo” pode
receber uma embalagem de estilo subcultural, de slogan publicitario, de moda de guerrilha urbana) — tudo pode ser absorvido
pelo espetaculo” (SLATER, 2002, p. 26).
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estava consumindo todas essas imagens, das figuras politicas aos grafismos
psicodélicos, € um fator importante para compreenderem-se as agitacbes e
mudancas sociais e culturais da década de 1960.

E esse o retrato que o filme Blow-Up busca captar, escancarando os valores
criados pelo consumo, seja da moda, seja da mausica, e inclusive das atitudes
associadas a esses estilos e subgrupos®.

Ja no final da década, ocorre o significativo Maio de 68, movimento
estudantil de Paris que se estendeu para outros segmentos da sociedade, exigindo
uma verdadeira revolucao politica e social. Assim como outros cartazes de protesto
(Figura 43), a série de cartazes realizados nesse contexto era produzida de modo a
neutralizar “qualquer intencdo de converter aquela atividade em um mercado para
colecionadores*”, conforme remarca Barnicoat (2000), sendo originalmente voltados
exclusivamente para 0 uso. Se ndo eram colecionaveis, € certo que eram
consumidos de alguma forma. Hollis (2001), por sua vez, afirma que “no interior das
casas, 0s posteres politicos e culturais tornaram-se, além de objeto decorativo, um
simbolo de status e compromisso ideolégico de seu proprietario” (HOLLIS, 2001,

p.200)
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Figura 43 - Cartazes de protesto
Fonte: BARNICOAT, 2000

“ Ver ROBERT, 2012; RIBEIRO, 2012; SILVA, 2012.
“" Traduc&o da autora, na vers&o espanhola: “neutralizaron cualquier intento de convertir aqulla atividad em um mercado para
los coleccionistas” (BARNICOAT, 2000, p. 244).
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Embora haja controvérsia quanto aos pésteres de natureza politica, € certo
que a década de 1960 foi um periodo de grande vitalidade nas expressdes gréficas,
identificando-se um renovado e crescente interesse pelo objeto “cartaz”, ao que
Barnicoat (2000) atribui o termo “postermania”. Para o cinema, 0s acontecimentos
de Maio de 1968 e as lutas pelas liberdades politicas, sociais e sexuais, além de
enfraquecerem a censura e permitrem que novas linguagens fossem
experimentadas, abriram espaco para que muitos diretores independentes tivessem
a oportunidade de produzir seus primeiros filmes, incluindo um namero cada vez
maior de mulheres cineastas (NOWELL-SMITH, 1996b).

Tendo em mente esse panorama contextual, que passa pelas expressoes
politicas, sociais, culturais e artisticas da década de 1960, pretende-se justificar tal
enquadramento de analise no presente trabalho. Alguns autores que se ocuparam
especificamente da década em questdo trazem afirmagBes que confirmam a
importancia histérica dessa época selecionada, considerada um marco a partir do
qual iniciaram-se uma série de mudancas que influenciariam as décadas
posteriores, com reflexos até os dias atuais. Melo (2006) acredita que “sob certos
aspectos, ao longo dos anos 60, a linguagem visual mudou mais do que nos

quarenta anos seguintes*®”

. Garner (2008) afirma que o “design dos anos 60 pode
ser identificado como central para o processo do consumismo e da comunicagao”
ajudando a “definir grupos e consequentemente mercados”*. E é no final da década
gue se instaurou um debate mais “polarizado” sobre o que seria o “bom design”, o
“bom gosto” e questionou-se a primazia da forma. Os principios funcionalistas e
racionalistas promovidos desde a escola da Bauhaus de meados da década de
1930, foram postos em discussdo através da adocdo de novas posturas,
promovendo uma critica com ares de irreveréncia e ironia. E dentro dessa premissa,
ja abordada na Pop Art, que surge o “Anti-Design”, corrente que buscava explorar o
design em toda a sua complexidade, dando énfase ao nivel simbodlico em
contraposicdo ao “meramente” funcional, de modo que os objetos produzidos
pudessem também transmitir mensagens. Para Figueiredo et al. (2010), o Anti-
Design vai marcar a transicdo do modernismo, ao qual se atribui valores eruditos,

para o pos-modernismo, que volta-se para “valores emocionais e expressoes

“8 MELO, 2006, p.30.
“ GARNER, 2008, p. 09.
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populares”, visando tornar acessivel o que foi intelectualizado (FIGUEIREDO et al.
2010, p. 2; GARNER, 2008; CRESTO; QUELUZ, 2010).

Essas reflexdes foram importantes para impulsionar os estudos sobre o
significado das coisas, que comecaram a se estruturar na época, atribuindo ao
design importante papel nos processos de investimento e promocgéao de significados
nos objetos. Tais questdes serdo abordadas na segunda parte deste trabalho.
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3 CONSTRUCOES CULTURAIS E CULTURA MATERIAL

3. 1 PROCESSOS DE SIGNIFICACAO E BIOGRAFIA DOS OBJETOS

Ao iniciar uma abordagem sobre a trajetoria de vida dos objetos, como foi
proposto da concepcdo do presente trabalho, faz-se necessario explorar alguns
conceitos que estdo agregados a estruturacdo dessa reflexdo.

A nocdo de trajetoria de vida da mercadoria foi proposta por Kopytoff
(2008), em seu artigo “A biografia cultural das coisas”, publicado a primeira vez em
1986. Segundo o autor, deve-se considerar a existéncia de diferentes contextos que
afetam a percepcdo de um determinado objeto como sendo ou ndo uma
mercadoria®®, sustentando que, mais do que ser uma coisa ou outra, de forma
excludente, um objeto estd numa relacdo processual®, ou seja, ele adquire status
diferentes (ser ou ndo mercadoria, ter grande ou baixo valor de mercado) em
diferentes momentos ou fases da sua historia de vida.

O autor emprega a abordagem biogréafica partindo de alguns modelos que
vém de estudos antropoldgicos, procurando aplicar o0s mesmos questionamentos ao
universo dos objetos. Entende-se que existam possibilidades biograficas oferecidas
dentro da sociedade e biografias que sao idealizadas pela mesma “como modelos
desejaveis”, constituindo rotas reguladas. Portanto, faz-se necessario adicionar o
conceito “cultural” para dar embasamento ao enfoque, uma vez que essas
possibilidades sdo avaliadas e julgadas através dos valores de uma comunidade
(KOPYTOFF, 2008, p.91).

Ao invés de definir o que “significa” cultura, admite-se, como Raymond
Williams (2007) que o conceito seja “um complexo de significados”, com
“sobreposicao de sentidos” e “variagdes de uso”, uma argumentacdo que pretende

dar conta das “relacdes entre desenvolvimento humano geral e um modo especifico

% Koptoff (2008) parte de algumas formulacdes feitas por Karl Marx em O Capital para lancar as bases de seu artigo e a partir
delas criar novas formulagdes. Segundo Marx: “A mercadoria &, antes de tudo, um objecto exterior, uma coisa que, pelas suas
propriedades, satisfaz necessidades humanas de qualquer espécie.” O status de mercadoria prevé que as coisas tenham um
“valor de uso”, que proviria de sua utilidade/propriedades e esta ligado diretamente ao seu uso/consumo, e um “valor de troca”,
que seria uma relagdo quantitativa e proporcional das coisas entre si dentro de um contexto social, € que por iSso mesmo, varia
com o tempo e o lugar. Ver MARX, 2012.

*! Apparadurai (2008) comenta esse ponto da discussdo de Kopytoff (2008) entendendo que “a mercadoria ndo é um tipo de
coisa, em vez de outro tipo, mas uma fase na vida de algumas coisas” (APPARADURAI, 2008, p. 32) (grifo da autora).
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de vida”. *> A complexidade do termo reside nos diversos enfoques dados
assumidos. Pode-se, por exemplo, entender cultura como a produgao material de
um povo; como sistemas de significacdo e simbolos (ideias, valores, crencgas); ou
ainda, como o conjunto de conhecimentos e producdes artisticas, intelectuais e
filoséficas de um determinado grupo, abordagem esta da qual pode ter-se derivado
os conflitos sobre o que seria “alta cultura” e “cultura popular ou de massa” >°. Laraia
(2009) expde uma série de estudos que procuram mapear historicamente 0s
conceitos que “cultura” admite. Um dos recortes que ele faz € o de cultura como
fator condicionante de ideologias e comportamentos, que equipa 0 ser humano
social com um historico processual e acumulativo de experiéncias e conhecimentos
compartilhados através das geracbes. Como condicionante, a cultura é também
discriminante: o conjunto de fendbmenos materiais e ideolégicos de uma comunidade
a difere e a identifica perante outras comunidades. E precisamente dessa maneira
gue pensa Moles (1974), autor que se ocupou diretamente do cartaz como objeto de
estudo. Para o autor “nossa cultura é tudo o que, huma certa época, esta inscrito de
modo permanente em nossa memoria para condicionar nossas reacées>® (LARAIA,
2009; SLATER, 2002; WILLIAMS, 2007).

Outro conceito que é constantemente relacionado a reflexdes sobre cultura é
0 conceito de “identidade”. Santos (2008) cita Stuart Hall ao divisar, justamente na
década de 1960, um momento de “virada cultural”, que teria gerado uma série de
mudancas nas concepc¢des e teorias de identidade. Hall (2005) associa essa virada
aos movimentos de transformacéo social como o feminismo, o Black Power, a luta
pelos direitos dos homossexuais e 0 Maio de 68. E a partir desse momento que as
formulacbes sobre identidade deixam de encara-la como um fato centralizador e
promovedor da unicidade e continuidade, como previa o “sujeito” do lluminismo, e
também vao além do “sujeito-social” perfeitamente identificado e atrelado a estrutura
(sociedade) que formariam um todo onde as diferencas apareceriam abrandadas. O
novo momento que a década abrigou traz a ideia de representacdo (abordagem
selecionada) do individuo, em constante mudanca. Assim, faz-se mais sentido falar
em identificacdo ao invés de identidade, ou ainda, de posi¢cbes de identidade,
entendendo identidade como processo devido ao seu carater provisério, variavel e

muitas vezes contraditorio. As representacdes do individuo constituem um discurso

2 WILLIAMS, 2007, p. 122.
%8 \er nota 24.
* MOLES, 1974, p. 47.
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acerca dele, “um modo de construir sentidos®®”

, Seja através da linguagem, seja
através de um sistema simbolico. O discurso, funcionando como mediador, permite
ao individuo vivenciar suas experiéncias — suas relacdes entre as coisas e 0 mundo
— atribuindo-lhes sentido/significado, e esse conjunto inter-relacionado cria uma
“narrativa” dele para si mesmo e dele para o mundo (CRESTO; QUELUZ, 2010;
HALL, 2005; SANTOS, 2008).

Muito do que se estuda sobre identidade é aplicavel ao mundo dos objetos.
Enquanto a construcdo da narrativa de um sujeito se da através das inUmeras
“‘posicoes de identidade” assumidas por ele ao longo de sua vida, a narrativa, ou
biografia de um objeto, para retornar a expressédo proposta por Kopytoff (2008),
refere-se as diversas etapas pelas quais ele passa, desde a sua fabricacdo e
comercializacdo a circulacdo dentro do mercado e os diferentes usos que se faz
dele. Nesse sentido, concorda-se com Cresto e Queluz (2010), em que “o design
opera na construcado e reforco desta narrativa para o usuario. A forma que um
individuo usa ou modifica a funcdo de um determinado objeto ou produto € um modo

561

de criar narrativas particulares para ele”™”. As autoras acreditam ainda que muitas

vezes essas narrativas criadas pelo uso se sobrepdem a funcéo prevista do objeto, o
que acarreta em “mudancas de percepgao pelo juizo®”.

O termo “funcéo” traz uma série de implicacbes e discursos ideoldgicos, e,
como ja foi exposto no capitulo anterior, desde a década de 1950 ja se
guestionavam os principios que estavam a ele associados. Para entender como 0s
objetos séo interpretados ao longo de sua biografia, partir-se-a da divisdo proposta
por John Heskett, que sustenta que “funcdo” € um conceito que se subdivide em
“utilidade” e “significado”. A utilidade seria definida “pela qualidade de adequacéao ao
uso *®”, dizendo respeito “4 maneira como as coisas funcionam” e ligando-se
principalmente (mas ndo somente) a fatores tecnoldgicos e materiais. O significado
explicaria “como as formas podem assumir sentido proprio de acordo com a maneira
como sao usadas, ou os papéis e valores a elas atribuidos” (HESKETT, p. 35, 2008).

Compreende-se que a nocao de utilidade é ela também, uma valoracao, e,
portanto, passivel de disparidades de acordo com o contexto. O comentario que

Cardoso (2012) faz da palavra “uso”, a qual abrange “nogdes interligadas de

¥ HALL, 2005, p.50.

% CRESTO, QUELUZ, 2010, p.118.

> CARDOSO, 2012, p. 28.

% Para Marx “A utilidade de uma coisa transforma essa coisa num valor-de-uso” (MARX, 2012, p. 01).
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operacionalidade, funcionamento e aproveitamento®®”

ajuda delimitar o enfoque do
qual partiu Heskett. Slater (2002) vem complementar esse conceito tao instavel, ao
coloca-lo no ambito social, comentando que a utilidade de um objeto “depende de
um determinado modo de vida onde ha determinadas coisas a serem feitas e formas
de fazé-las” (SLATER, 2002, p. 135).

O que é mais importante para a discussao neste trabalho, é o conceito de
significado, que esta associado a nocdes de identidade, cultura, individuo e
sociedade, através das quais vai fundamentar-se e justificar-se.

E na relacdo do usuario com o objeto que ocorre a eleicdo de significados.
Para Cardoso (2012, p. 63) “sem um sujeito capaz de atribuir significado o objeto
nao quer dizer nada, ele apenas ¢é”. Uma qualidade ou valor ndo esta
intrinsecamente ligado ao objeto, embora o design/forma possa sugerir e apontar
algumas percepcdes, a compreensdo do mesmo se realiza, de fato, através do uso e
da experiéncia do usuario. Segundo o autor, o que referencia a experiéncia “é aquilo
que é intimo e imediato na relacdo de cada um com o artefato® em maos”.®* E uma
experiéncia de usuario nunca é um fato isolado com ocorréncia no instante em que
acontece. Toda experiéncia é associativa, pressupde um repertério que é sempre
cultural. E, no caso especifico dos objetos, um repertério material, ou seja, 0s usos
se realizam também por comparacdes com outros artefatos. Queluz (2008, p. 16)
afirma que “no cotidiano e nas praticas sociais, alguns elementos da sociedade
contemporanea contaminam a producédo de sentidos e vazam para 0S US0S que se
faz dos artefatos”. ®® Todo contato com um objeto qualquer é permeado por
“discursos que moldam seu significado”, fornecendo uma “ideia preconcebida de
como sera sua experiéncia’ (CARDOSO, 2012, p. 68).

Falar em repertorio cultural implica admitir um conjunto de experiéncias e
simbolos compartilhados que sao acessiveis socialmente através das relagcbes com
as coisas (objetos, pessoas, informacfes) e que direcionam as interpretacdes e
atribuicdo de significados. Slater (2002), pensando no consumo em si, afirma:
‘quando formulamos significativamente nossas necessidades em relagdo aos

recursos disponiveis, baseamo-nos em linguas, valores, rituais, habitos, etc., que

* CARDOSO, 2012, p. 63.

% Ao longo desse trabalho adota-se o termo “artefato” como sindnimo de "objeto”, porém, tendo sempre em mente o sentido
mais preciso do termo, defendido pelo autor da citagdo em outro artigo: “Mais correta do que ‘objeto’, no contexto atual, seria a
palavra ‘artefato’, a qual se refere especificamente aos objetos produzidos pelo trabalho humano, em contraposi¢cdo aos
objetos naturais ou acidentais” (DENIS, 1998).

. CARDOSO, 2012, p. 69.

62 QUELUZ, 2008, p. 16.
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séo de natureza social, mesmo quando contestamos ou reinterpretamos no plano
|63n

individual®”. Essas proposi¢des corroboram um dos recortes expostos por Laraia
(2009), dentro do qual se pretende definir a cultura como fator condicionante do
olhar do sujeito, em um contexto determinado (espacialmente e temporalmente). E
dessa mesma forma que compreende Cardoso (2012), afirmando que “aquilo que
depreendemos do objeto visto € necessariamente condicionado pelas premissas de
quem enxerga e de como se d4 a situacéo do ato de ver®®”.

O sujeito interpreta 0 mundo ao seu redor, posicionando-se dentro dos
discursos fornecidos pela cultura de entorno, e reafirmando para si sua identificagao
(identidade) ao selecionar um modo ou outro, dentre as inUmeras possibilidades que
lhe sdo oferecidas. E baseada nesse conceito e em vista ao demais ja abordados,
gue acredita-se interligados de tal modo que ndo se delimitam, buscar-se-a
entender, dentro da trajetdria de vida de um objeto, por que alguns significados séo
eleitos e ndo outros, ou por que eles mudam conforme o0 enquadramento
selecionado.

Cardoso (2012) elenca seis fatores que seriam condicionantes do significado
do artefato, “possuindo a capacidade de modificar a suposta imobilidade ou fixidez

de sua natureza essencial®”

, OU seja, a fungao pretendida como unica possibilidade.
Para o autor, esses fatores tém incidéncia uns sobre os outros, operando
conjuntamente, porém, a divisdo auxilia para que se visualize que dimensfes estédo

em jogo.

Trés desses fatores estdo ligados a situacdo material do objeto, e trés
outros estédo ligados a percepcdo que se faz dele. Os da primeira categoria

sdo: “uso”, “entorno” e “duragdo”. Os da segunda categoria sdo: “ponto de
vista”, “discurso” e “experiéncia’ (CARDOSO, 2012, p. 61).

Todos esses fatores ja foram abordados de alguma maneira ao longo desse
capitulo. Ao focalizar a dimensao da “duragao”, retorna-se ao conceito de trajetoria
de vida do objeto, prevendo que a mesma esta intimamente relacionada com o0s
diversos usos do objeto (quanto maior seu tempo de circulagdo, maior a diversidade
de interferéncia sobre o mesmo). O uso remete ao fator “experiéncia”; as influéncias

de contexto remetem ao “entorno”; a percepcao do individuo, regulada social e

% SLATER, 2002, p. 131.
# CARDOSO, 2012, p. 37.
% CARDOSO, 2012, p.61.
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culturalmente, refere-se ao “ponto de vista”, e suas escolhas e posicionamentos
constituem o “discurso”.

Para Kopytoff (2008), a biografia de uma “coisa € a histéria de suas varias
singularizacbes, das classificacbes e reclassificacbes num mundo incerto de
categorias cuja importancia se desloca com qualquer mudanga de contexto”®®. A
singularizag@o ocorre quando o objeto € retirado de circulacdo, perdendo seu status
de mercadoria, podendo, no entanto, retornar a esfera de troca, ou seja,
mercantilizar-se novamente. Para o autor, as incursdes intermitentes dos objetos
nas esferas que compreendem os processos de mercantilizacdo ou singularizacao
constituem a biografia do objeto. No que diz respeito as (re)classificacbes e
categorias das quais fala, entende que o individuo tem a necessidade de “colocar

uma ordem valorativa no universo das coisas”®’

e que a cultura publica fornece
classificacdes discriminatérias dentro das quais os valores vao operar (KOPYTOFF,
2008).

Apparadurai (2008), refletindo sobre esses pontos, considera que existam
rotas reguladas dentro da légica cultural e econémica e os desvios, que seriam o
deslocamento do objeto de seu contexto. O autor afirma ainda que “o desvio de
mercadorias para fora das rotas especificadas € sempre um sinal de criatividade ou
crise, seja estética ou econdémica®®”
irregulares e demandas recentes®” (APPARADURAI, 2008).

Embora ambos os autores estejam pensando na circulacao dentro da l6gica

, podendo efetuar-se em fungdo de “desejos

de mercado, os desvios que incidem sobre os objetos podem se efetuar em relagao
a eles mesmos, através de modificacdes de significado e/ou uso, pela intervencao
ativa e criativa do usuério.

Essa nocédo da criatividade é defendida por Madeleine Akrich (1998), citada
por Cresto e Queluz (2010). Essa autora identifica algumas categorias de
intervencao: deslocamento, que consiste em explorar possibilidades de uso que
nao estavam previstas originalmente, porém sem intervir materialmente no artefato;
adaptacédo, que introduz algumas modificagdes para melhorar seu funcionamento
no contexto de uso, mantendo as fungOes previstas; extensdo, que procura

aumentar a lista de funcbes do objeto, sem que haja muitas modificacdes; e o

% KOPYTOFF, 2008, p. 121.
" KOPYTOFF, 2008, p. 104.
% APPARADURAI, 2008, p. 42.
% APPARADURAI, 2008, p. 46.
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desvio de funcdo, mais comum no dominio das artes, podendo compreender
transgressbes que as vezes passam longe da funcdo prevista (AKRICH, 1998;
CRESTO; QUELUZ, 2010).

O desvio de funcdo pode inclusive ser uma forma de questionar valores
dentro da sociedade. E nesse sentido que vai encontrar paralelo com os principios
do ready made do movimento dadaista, inaugurado por Marcel Duchamp (1887-
1968), um de seus principais representantes. Essa atividade consistia em trazer um
objeto do cotidiano, muito comum e/ou com pouco valor atribuido, para o contexto
artistico. Dessa forma, esperava-se expor o0 sistema hierarquico que subjaz a
atribuicdo de valores, regulados, por exemplo, pelo préprio artista, pelo
critico/estudioso de arte, pela academia, pela publicidade, pelos nichos de mercado,
etc, e o carater subjetivo inerente a constituicdo de sentidos. O que se buscava era
esclarecer o papel ativo do receptor da mensagem, no caso, 0 observador da obra.
Essas reflexdes ja estavam ocorrendo desde meados da década de 1910 e véao
culminar na década de 1960, como ja se abordou anteriormente, com o Anti-Design
e a pop art, desta vez para questionar a prépria sociedade de consumo e sua
inddstria cultural.

Em vista dessas delimitagbes que pretendem explorar os diversos usos e
significados que se elegem dentro de um conjunto de possibilidades, poderd se
compreender porque a colecdo em si pode ser considerada um tipo de desvio na
trajetéria regulada dos objetos, ao mesmo tempo em que resguarda lacos dentro da
l6gica do consumo. Ao analisar o tema, perpassa-se pelos conceitos de fetichismo e
cultura material, além de perceber-se a constituicdo de um processo ativo na

configuracdo de narrativas dos objetos.

3. 2 COLECAO: DESLOCAMENTO E FETICHISMO

Um dos mais conhecidos autores que tratou colecdo como objeto de estudo,
Krzysztof Pomian, define-a como sendo “um conjunto de objetos naturais ou
artificiais, mantidos temporaria ou permanentemente fora do circuito econdémico,

sujeitos a protecdo especial em locais fechados adaptados especificamente para
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esse fim, e colocados em exibicdo’®”

. Para ele, um objeto adquire seu status de
colecionavel através da “perda da sua funcao/utilidade” prevista. Embora tal
afirmacdo acarrete uma série de questionamentos, deve-se ter em mente que esse
foi o primeiro grande estudo de colecdo a ter relevancia mundial, sendo utilizado
como referéncia para muitos autores que também se preocuparam com o tema. A
interpretacdo para utilidade, em que o autor esta se baseando, diz respeito ao uso
dos objetos no cotidiano e préticas sociais, ou seja, seu emprego para necessidade
especificas da forma como foram previstos. O objeto recolhido e organizado em uma
colecédo, ou seja, retirado de seu contexto programado, sofre um desvio da rota
regulada para ele, e outros significados sdo agregados. Adotando a terminologia de
Marx n’O Capital, ao referir-se as mercadorias, Pomian (2003) afirma que esses
objetos de colecdo perdem seu valor de uso, mas, por outro lado, ganham em valor
de troca, através do processo de novas significacbes’*. Esse valor de troca seria o
responsavel por reinseri-los novamente no mercado, do qual foram protegidos. Sao
0s processos de singularizacdo e mercantilizacdo abordados por Kopytoff (2008)
(PEDROCH e MURGIA, 2007; POMIAN, 2003; SILVA, M. P. F., 2010).

O ato de colecionar implica a retirada dos objetos do seu contexto de origem
ou da natureza e na criagcdo de um novo contexto para eles, onde adquirem sentido
em relacdo uns aos outros. As associagcdes criadas transformam e modificam
significados e sdo possiveis devido ao fato dos objetos serem multidimensionais’® e
polissémicos’. Assim, os significados apreensiveis do objeto, bem como suas inter-
relacbes externas com outros objetos, podem ser decompostos, isolados e
recompostos de modo diferente”.

O contexto da colec¢éo € regulado pelo colecionador, que se torna interventor
e criador ativo de significados. Stewart (2003) comenta que a cole¢do constitui um

mundo autdbnomo, “‘um mundo que € ao mesmo tempo integral e singular, que baniu

™ Tradugéo da autora. No texto em inglés: “a set of natural or artificial objects, kept temporarily or permanentlyout of the
economic circuit, afforded special protection in enclosed places adapted specifically for that purpose and put on display.”
gPOMIAN, 2003, p. 162).

! Deve ter-se em mente que essas valoragdes propostas por Marx foram configuradas dentro do contexto da sociedade
europeia industrial e capitalista do século XIX. A prépria ideia do capitalismo e as reflexdes sobre consumo ainda estavam se
desenvolvendo e é dentro dessa ldgica que os conceitos de valor-de-uso e valor-de-troca eram aplicados, buscando langar luz
a0s processos que estavam sendo analisados pelo autor.
™ 0 termo é empregado por Bianchi, 1997.

" Slater utiliza o termo entendendo que “as coisas podem ter muitos sentidos diferentes, mutaveis e contraditérios” (SLATER,
2002, p. 163).

™ Traducdo livre. No original: “All the internal featuresof good, as well as its external interrelations with other goods, are
decomposed, isolated, and recomposed in different fashion.” (BIANCHI, 1997, p. 278)
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a repeticdo e adquiriu autoridade .

Essa afirmacdo abrange algumas das
caracteristicas que distinguem a colecdo da mera acumulacdo de objetos, como a
serialidade, “o fato de que os objetos materiais ou imateriais da colecdo sé&o
organizados em um todo reconhecivel, em um conjunto ordenado de conexdes’®” ou
de acordo com padrdes criados; categorizagdo, que diz respeito a como e quais 0s
objetos sdo selecionados e de que maneira as ligacdes ocorrem em vista a um
determinado enquadramento; e, por fim, variedade, “o fato de que o conjunto é
expansivel, fornecendo ligagcbes novas, variadas e mais complexas para serem

™ Esta caracteristica conduz a outra ainda, o fato de as

exploradas e descobertas
colegcbes serem quase sempre inacabadas. Embora possa existir um numero
limitado de objetos dentro de um enquadramento especifico, o que tornaria o
conjunto fechado, em geral, os colecionadores estdo sempre em busca de novas
aquisicdes, e cada nova aquisicdo desloca as referéncias dos objetos anteriores,
seja por contraste, seja pela descoberta de novas possibilidades, induzindo a
reordenacao das ligacdes (BIANCHI, 1997).

A busca constante por novas aquisicfes € responsavel por imbuir as coisas
de certo fascinio, convertendo-as em objetos de desejo. Para o colecionador
individual, de certa forma, € o desejo e, em consequéncia dele, o grau de dificuldade
de cada aquisicdo, que regulam o valor subjetivo do objeto. Os valores agregados
aumentam ainda mais quanto maior for a originalidade, singularidade e raridade,
tanto para o colecionador individual como para o mercado onde cada objeto da
colecao, bem como o conjunto completo, adquirem valora¢cdes monetarias.

Na ldgica interna da colecdo, a atribuicdo valorativa reside nas relacbes
entre as pecas que a constituem. O fato de o objeto adquirir valor em relacdo a
outros objetos, seja de mesma categoria, como por exemplo, os cartazes de filme
(que cartazes sao mais valiosos/importantes que outros? Qual os valores de compra
e venda de uma peca especifica?), cria-se um distanciamento entre o consumidor
interessado e o contexto de origem da mercadoria, gerando um apagamento das
relagcbes de trabalho embutidas na constituicAo desse objeto. O valor torna-se

abstrato e induz ao que Marx (2012) chamou de fetichismo da mercadoria.

™ Traducdo da autora. No trecho original: “a world which is both full and singular, which has banished repetition and achieved
authority” (STEWART, 2003, p. 254)

" Tradugdo da autora. No trecho completo: “[...] two main features of the activity of collecting. One is seriality, the fact the
material or immaterial objects of the collection are organzed in a recognizable whole, in a ordered set of connections”
(BIANCHI, 1997, p. 275).

" Tradugao da autora. No original “the fact that the collection set is expandable, it provides for new, more complex and varied
links to be explored and discovered” (BIANCHI, 1997, p. 281)
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Uma série de fatores constréi o conceito de fetichismo no enfoque da
colecdo, podendo ser aplicados a diversas outras formas de consumo. Para
comecar, deve-se ter em mente as afirmacdes de Williamson (1978 apud Slater,
2002, p. 114) de que “em vez de serem identificadas pelo que produzem, as
pessoas séo levadas a se identificar com o que consomem”, e a de Daniel Miller,
comentada por Denis (1998) em que se privilegiam objetos no lugar das pessoas.
Essas reflexdes encontram ecos até os dias atuais, e as motivacdes remontam a
tempos antigos. Antes de tratar da problematica da relacdo das pessoas com suas
posses, é interessante voltar-se historicamente para alguns pontos.

A dissertacdo de Nogueira (2004) conversa diretamente com a obra de
Pomian (2003) ao fazer um breve apanhado histérico das origens da colecéo.
Descobertas arqueoldgicas ja indicavam uma tendéncia a acumulacdo de objetos
em um conjunto determinado, que muitas vezes era levado ao tumulo de seu
possuidor, mas é na Roma do século Il A.C. que a autora localiza os primeiros
indicios do ato do colecionismo propriamente dito e da identificacdo do individuo
com suas posses. Afirma-se que 0os romanos traziam objetos diversos, obtidos das
conquistas territoriais e as expunham nos corredores de edificios publicos, para,
além de exibir seu poder enquanto civilizacdo dominante, “demonstrar através dessa
colecdo, sua fineza, educagéo e bom gosto, sobretudo em relagéo a cultura grega”.
No século posterior “os romanos ricos comecaram disputas através de suas
colecbes, fazendo com que os objetos fossem valorizados, levando o imperador
Tibério a intervir no mercado para conter os pregos”. Ou seja, as colecdes
comecaram a adquirir valor em relagdo umas as outras e, portanto, valor de troca no
mercado. Avancando na histéria, durante a Idade Média era muito comum a troca de
presentes entre os membros da realeza, e as riquezas acumuladas eram
organizadas em forma de colecdo de modo a serem protegidas. “Os objetos
principais das cole¢cdes, até meados dos anos de 1400, constituiam-se de
manuscritos, livros, mapas, porcelanas, instrumentos O6pticos, astrondmicos e
musicais, moedas, armas, especiarias, peles”. Posses e status estavam intimamente
relacionados. Com a ascensao da Igreja, que condenava a acumulacdo de bens
materiais e riquezas, muitas dessas cole¢cdes foram dispersadas e entra em cena um
novo tipo de colecionismo, o das reliquias e objetos sagrados (NOGUEIRA, 2004,
p.06).
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Os objetos sagrados funcionavam como uma ponte entre 0 mundo humano—
mortal e visivel — e 0 mundo divino — invisivel —, promovendo a comunicacao entre
ambos. Esses termos opostos ddo nome ao artigo de Pomian (2003), e baseiam sua
teoria de que tais objetos promoviam a mediacdo entre o espectador e 0 mundo
invisivel, que abrigava seus deuses, mortos, crengas, valores. A terminologia de
oposi¢cao chama ao invisivel tudo aquilo que ndo constitui uma presenca imediata,
ou a “nao-presenca”’ desse mundo, pela sua distancia temporal e fisica do momento
da contemplacéo.

Dentro do universo da colecdo, “os objetos carregam significados ligados
diretamente aos contextos soOcio-politico-econémico-culturais nos quais estavam
inseridos”, configurando-se “agentes de informacdo e indicadores de meméria’®”.
Assim, visitar uma colec¢éo, além de fonte de prazer estético, promovia 0 acesso a
um misticismo tipico de um povo, colocando o espectador em contato com sua
histéria, mitos, tecnologias, produc¢des culturais/sociais, ou ainda, representar um
movimento artistico/estético/historico como um todo (POMIAN, 2003).

Nesta perspectiva, a contemplacao seria a alternativa para as pessoas que
ndo detinham meios para possuirem tais objetos. Do outro lado, a posse de uma
colecdo garantia a visibilidade do colecionador, que adquiria certo prestigio,
conforme remarca Pomian (2003), “uma vez que servem como provas de seu bom
gosto, de sua curiosidade intelectual consideravel, ou mesmo de sua riqueza e
generosidade, se ndo todas essas qualidades ao mesmo tempo’”.

Esses principios parecem manter-se atrelados a figura do colecionador
desde o Renascimento, a partir dos séculos XV e XVI, estendendo-se ao
colecionador contemporaneo. Nessa época, havia, de um lado, a realeza que fazia
encomendas de “obras de artistas para suas colecdes, que era uma forma de
representacdo do poder econdmico de suas familias, mantendo a rivalidade dos clas
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aristocraticos” e de outro, a emergéncia de uma classe burguesa que passa a se

afirmar na “relacdo que seria estabelecida entre poder-dinheiro e possibilidade de

colecionar®”.

® PEDROCHI; MURGIA, 2007, p. 04.

™ Tradugao da autora. No original: “Lastly, it is observed that their possession confers a certain prestige on their owners, since
they serve as proofs of their good taste, of their considerable intellectual curiosity, or even of their wealth and generosity, if not
all these qualities at the same time” (POMIAN, 2003, p. 163).

8 NOGUEIRA, 2004, p. 07.

8 PEDROCHI e MURGIA, 2007, p. 03.
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No século XVIIl, com a Revolugdo Industrial e as mercadorias sendo
produzidas em larga escala, as diversas opc¢des e quantidades disponiveis
pressionaram 0 consumo, incentivando-o cada vez mais. Essas conformacfes
criavam a necessidade de uma divisdo mercadologica que pretendia classificar as
mercadorias de acordo com a forma de consumi-las: de um lado, o consumo de
utensilios de uso cotidiano para realizar atividades especificas, de outro, o0 consumo
motivado pelo desejo, mercadorias que demandavam maior esforco do consumidor
para serem obtidas, objetos “de investimento financeiro e pessoal, de fascinio,
desejo e projecao” (NOGUEIRA, 2004, p. 08 e 09).

Nogueira, 2004, avancga historicamente afirmando que:

O desenvolvimento da ciéncia no século XIX tirou da cole¢do o carater de
simples curiosidade e deu-lhe o estatuto cientifico que até hoje a
acompanha. E colecdes formadas por amadores tornaram-se muitas vezes
de grande valor para a pesquisa cientifica, quando constavam de dados
essenciais para identificagdo e proveniéncia dos espécimes e ou objetos.
Envolvendo esta paixao pela antiguidade classica do século XVIII, estdo as
“‘grandes exposigcdes” dos objetos e instrumentos que antes eram
produzidos de modo artesanal e que passaram a ser feitos em escala
industrial NOGUEIRA, 2004, p. 18).

Foi no ambito dessas Grandes Exposi¢cdes que surgiram 0S primeiros
cartazes publicitarios, conforme foi abordado na primeira parte deste trabalho, e, ja
no fim do século XIX, tornaram-se comum as cole¢fes desse tipo de material, com o
incentivo de publicagbes tais como o Les affiches illustrées. Com o
desenvolvimento da industria publicitaria, nos séculos seguintes, que também ja foi
explorado, “os meios de comunicacdo passaram a estimular o consumo das
imagens criando dialogos culturais e individuais, fazendo com que o material

colocado & disposicdo do mercado fosse visto com o olhar da colecido®”

. Assim,
algumas mercadorias passam a ser confeccionados para serem consumidas desta
maneira, como conjunto colecionavel, tornando esta, a rota regulada.

Através desse percurso historico, percebe-se que o impulso “fetichista”, bem
como a inclinagéo ao ato de colecionar, como forma de organizar o mundo atraves
dos objetos, existem desde tempos bastante remotos. Do mesmo modo, também é
antiga a tendéncia das pessoas a buscarem identificacbes com mercadorias que sao

objetos de seu desejo. Antes de abordar essas questdes de maneira mais

¥ NOGUEIRA, 2004, p. 12.
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abrangente, deter-se-4 nos usos que se fizeram do termo no enfoque proprio da
colecéo.

Pearce (2003) acredita que as colecfes possam ser classificadas em trés
tipos: souvenirs, objetos fetichistas e sistematicos. Os souvenirs, como 0 proprio
significado da palavra francesa indica, sédo ligados a lembrancas. Seu carater €
pessoal, sendo organizadas por uma Unica pessoa ou um grupo de pessoas (um
casal, uma familia, um clube). Os objetos se prestam a preservacdo da memoria,
permitindo o acesso ao passado no momento presente, e ajudam o0 sujeito a criar
uma narrativa para si mesmo através da ordenagdo das memarias concretizadas na
colecdo. Os objetos, embora raramente tenham valor comercial, séo carregados de
valores simbdlicos e romantizados.

As colecbes sistematicas, segundo a autora, estariam em oposicdo as
colecOes fetichistas — a serem comentadas a seguir —, pois, mais do que o desejo de
obtencdo de determinadas coisas, a énfase recairia nos principios da organizacao,
selecéo e criacdo de logicas internas, e ndo nos objetos em si. Acredita-se, em vista
ao que ja foi apresentado, que mais do que um “tipo” de colegdo, o carater
sistematico é um principio, que estaria presente em todas as cole¢des. Acredita-se
que a autora quisesse criar, sobretudo, uma selecéo do que é enfocado ao efetuar
tais classificacbes. De fato, ha uma diferenca sensivel entre uma colecdo de objetos
de memdria pessoal, compreendida geralmente apenas pelo(s) proprio(s)
colecionador(es), em oposicdo a outra de objetos sociais/historicos, que pode ser
compreendida por varios individuos em uma sociedade. Em comum, existe uma
tentativa de “congelamento” do tempo que permeia esse universo criado, bem como
o principio de construcdo de camadas narrativas através da organizacao e relacao
entre as pecas.

Um tipo de linguagem simbdlica é criada através da “conjungédo entre o

8~ o a escrita resultante

modo de selecionar e de expor os objetos selecionados
configura uma biografia dupla, tanto dos objetos como do colecionador. Tem-se que
o “proprietario ndo é apenas criador, mas se configura também como criatura, um

personagem que também é construido pelos objetos®"”

, compreendendo-se, desse
modo, que nas colecdes as narrativas autobiograficas e a biografia dos objetos se

sobrep6em umas as outras, andando paralelamente.

8 COSTA, 2011, p. 04.
¥ SILVA M. P. F, 2010, p. 73.
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Nogueira (2004) vem complementar o que se esta defendendo:

[...] os objetos organizados dentro da colegdo séo transformados num tipo
de “linguagem material” criando um tempo a parte e narrando
acontecimentos de forma evolutiva, os artefatos transformaram-se em
signos e simbolos, emitindo mensagens e criando categorias,
transformados em textos para serem interpretados através de seu culto,
criando distingcBes entre um periodo e outro com sua presenca fisica;
tornaram-se significativos para o individuo ou a sociedade, ao lado dos
valores morais e econémicos, como o resultado da experiéncia histérica, e
pessoal (NOGUEIRA, 2004, p. 12).

O que € interessante se remarcar, € que a colecao resiste ao tempo, ao seu
préprio colecionador; as camadas narrativas resultantes da ordenacédo da colecéo
persistem nos objetos devido a sua fisicalidade, constituindo um texto que continua a
ser compreensivel para as geracfes posteriores que compartihem do mesmo
sistema cultural (NOGUEIRA, 2004; SILVA P. F., 2010).

A terceira categoria de colecdo, proposta por Pearce (2003) traz a seguinte
afirmacdo da autora, complementando as elaboracdes anteriores: “a natureza
fetichista residiria na relagdo entre os objetos e o seu colecionador, no qual é a
colecdo que desempenha o papel de definidor da personalidade do colecionador,
que mantém uma atitude possessiva, mas reverente para com o seus objetos®”.
Segundo a autora, o colecionador cria fortes ligaces emocionais com sua colecéo,
buscando através da identificacdo com as pecas, demonstrar algo de sua
personalidade e histéria pessoal. De forma semelhante, Denis (1998) defende que “o
fetichismo funciona ao mesmo tempo em que atribui valores subjetivos ao objeto e
como apropriacdo de valores subjetivos representados pelo objeto ou nele
embutidos”. A significacéo se realiza como uma via de méo dupla.

Para compreender o conceito, Denis (1998) propde o retorno a etimologia da
palavra. “Fétiche” é uma adaptacado francesa da palavra de origem portuguesa,
“feitico”. Ao retornar como “fetiche” na lingua portuguesa, apresenta-se com novos
significados agregados. Feitico, “se relaciona ao participio passado ‘feito’, no sentido

186”

de ‘coisa feita™”, com certa conotacao de sortilégio. O termo derivado “fetichismo”

estaria ligado a cultos e rituais estranhos (em relacdo as sociedades europeias que

% No trecho completo original: “The fetishistic nature lies in the relationship between the objects and their collector, in which it is
the collection which plays the crucial role in defining the personality of the collector, who maintains a possessive but worshipful
attitude towards his objects” (PEARCE, 2003, p. 200).

% DENIS, 1998, p. 29.
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estavam explorando novos territérios) nos quais se realizava a “adoragao de objetos
animados ou inanimados aos quais se atribui poderes sobrenaturais®””.

Stallybrass (2004) comenta que o termo esteve fortemente associado a ideia
de “objetos carregados no corpo” e teria sido criado justamente para “demonizar” as
civilizagcdes que acreditavam no poder dos objetos, residentes do territdrios que 0s
europeus pretendiam ocupar. Era uma forma de inferioriza-las perante a cultura
europeia, que reconhecia “o verdadeiro valor (isto €, de mercado) do objeto como

mercadoria®®”

gue era o de promover a troca, sendo muitas vezes descartavel apos
certo tempo de uso. Ironicamente, é justamente nessa concep¢do da mercadoria
gue consistia o fetichismo de Marx, ou seja um objeto cujo valor se realiza apenas
na troca, ignorando-se investimento de trabalho humano na sua constituicéo.

Posteriormente, o termo foi empregado nos estudos da psicanalise, que
entendia o fetiche como uma “sexualizacdo de objetos materiais comuns” que
passam a ser substitutos que operam nos desejos sexuais (DENIS, 1998).

Estranhamento, misticismo, substitutos, sdo associacdes agregadas ao
conceito que guardam bastante similaridade com a ideia do invisivel de Pomian
(2003), ao tratar do universo proprio criado na/pela colecdo. O objeto serve como
intermédio para que um valor externo ao sujeito, inalcancével através do mundo
cotidiano, seja acessado.

Denis (1998) chama a atencdo ao fato de que todas essas acepc¢des do
termo tém em comum o fato de os objetos serem investidos de significados que néo
Ilhes eram inerentes, adquirindo valores simboalicos.

Todo o caminho percorrido até aqui pretendeu lancar luz as reflexdes de
como os significados sao adquiridos, promovidos, modificados e, sobretudo,
negociados. Ja se verificou a importancia do uso do artefato no processo de
significacdo e construcdo da trajetoria de vida do objeto. McCracken (2003) prop&e
gue se divida o processo em trés grandes etapas, dentro das quais 0 uso seria uma
etapa intermediaria. Segundo o texto do autor: “ha trés localizacbes para o
significado: o mundo culturalmente constituido, o bem de consumo e o consumidor
individual, bem como dois momentos de transferéncia: mundo-para-bem e bem-

89»

para-individuo™”. Esta seria a trajetoria tradicional do movimento do significado. O

alcamento do significado de uma localizagdo a outra € promovido nas “estagbes

8 DENIS, 1998, p. 25.
% STALLYBRASS, 2004, p. 61.
¥ MCCRACKEN, 2003, p. 100.
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intermediarias”, conforme denomina o autor ao consumidor e ao bem propriamente
dito. Os bens atuam, desse modo, como agentes de mudanca e, paradoxalmente,
também como agentes de continuidade. Um significado que se realiza num bem
ganha substancia e uma estabilidade temporaria, tendo o poder de evocar
categorias e principios culturais que ndo se desprendem facilmente. De outro lado,
como instrumentos de mudanga, “os bens sdo uma midia criativa na qual a invencao
pode tomar lugar através da experimentacdo com os significados culturais

existentes®””

. O bem é o depositorio transitério de significados especificos, os quais
sdo acessados através dele, apreendidos, e entdo, modificados e realocados, num
processo que néo se limita a si mesmao.

Para McCracken (2003), o fluxo de significados € resultado da “ajuda de
esforcos individuais e coletivos de designers, produtores, publicitarios e
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consumidores®”, encarando as “atividades como a publicidade, o mundo da moda e

92» Denis

0s rituais de consumo como instrumentos de movimento do significado
(1998) também defende, em relacdo a atividade do design, sua parcela de
responsabilidade por “investir os objetos materiais de significados alheios a sua

natureza essencial®®”

, promovendo uma primeira camada de significagdes. Assim, 0
design atua como direcionador da experiéncia do usuario, sugerindo, através das
formas, da configuracdo estética e da caracterizacao do objeto em relacdo a outros
de mesma categoria, certos valores de mundo.

Com o objeto fisicamente constituido e ja carregando significados provindos
do design, o proximo momento (em uma trajetoria regulada e tradicional) seria a
publicidade/marketing do produto, que vai reforcar tais significados. Para McCracken
(2003), “a publicidade atua como um potente método de transferéncia de significado,
fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente
constituido® dentro dos moldes de um antincio especifico” (MCCRACKEN, 2003, p.
106).

Para o autor, o funcionamento da publicidade vai basear-se em

“equivaléncia simbdlica”, através da similaridade: o anuncio deve ser capaz de

% MCCRAKEN, 2003, p. 170.

° |dem, Ibidem, p. 99.

%2 |dem, Ibidem, p. 101.

% DENIS, 1998, p. 28.

® Grifo da autora. A conceituacdo de “mundo culturalmente constituido”, segundo o autor da citacdo, seria o “mundo da
experiéncia cotidiana através do qual o mundo dos fenémenos se apresenta ao individuo, totalmente moldado e constituido
pelas crengas e pressupostos de sua cultura [....] que determina como esses fendmenos serdo apreendidos e assimilados”
(MCCRACKEN, 2003, p. 101)
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sugerir que os valores de mundo selecionados estdo circunscritos no objeto,
cabendo “ao espectador/leitor perceber esta similaridade e efetuar a transferéncia de
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propriedades significativas™”. Porém, essa circunscricdo ndo é fixa, mesmo para a

publicidade que a molda. Segue-se que:

Através do anudncio, bens antigos e novos estdo constantemente
destituindo-se de velhos significados e assimilando outros. Como
participantes ativos neste processo, somos mantidos informados do atual
estado e estoque de significado cultural presentes nos bens de consumo
(MCCRACKEN, 2003 p. 109).

Slater (2002), que também pensou a imagem publicitaria como investidora
de significado, encarava os anuncios como discursos “acerca e através dos
objetos, que gozam de autoridade (ainda que instavel) e permitem que nos
orientemos para os significados sociais das coisas num mundo comercial®®”.

Como estacdes intermediarias, design e publicidade movimentam os
significados do mundo para os bens. A partir dai, o significado se transfere do bem
para o individuo, Ultima localizacdo — embora néo final — no esquema proposto por
McCracken (2003). Como ja se abordou, o individuo também retorna significados ao
bem, através do uso. O que autor esta defendendo nesta localizacdo “individuo” é a
incorporacdo que ele realiza dos valores propostos pelo objeto. Isso retorna a
discussdo para as afirmagbes de Daniel Miller e Willamson sobre posse e
identificacdo dos/com os bens. McCraken (2003) explica o que chama de “ritual de
posse”, além da intencdo de declarar as coisas como posse, como “uma tentativa
[do consumidor] de extrair do objeto as qualidades que Ihe foram conferidas pelas
forgas do marketing do mundo dos bens”, em que o individuo estaria reivindicando e
assumindo os valores com os quais se identifica e deseja possuir. O significado que
provém da mercadoria e almejado pelo consumidor € alcancado através da posse,
ou seja, cria-se um fetiche. Ao adquirir o bem e, por consequéncia, seus
significados, o individuo acredita estar se configurando em uma categoria
selecionada de “status, género, idade, ocupacao e estilo de vida”, reafirmando sua
identidade para si mesmo e para os outros. E o que acredita Slater (2002),

afirmando que “o individuo usa o consumo para dizer algo a respeito de si mesmo,

% MCCRACKEN, 2003, p. 109.
% MCCRACKEN, 2003, p. 89.
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de sua familia, do lugar onde vive... Os tipos de afirmacdes que ele faz dizem

respeito ao tipo de universo em que esta®’”

. Ou seja, ele assume um discurso
(narrativa através dos significados) selecionado através uma linguagem (os bens de
consumo), em um contexto compartilhado (sociedade e cultura).

Essas reflexdes acerca dos objetos como fetiche — fonte de desejo —, aos
quais se agregam significados — seja pelo design, seja pela publicidade/marketing —,
que sao recebidos, interpretados e modificados pelo individuo que usa os objetos,
bem como a constituicdo de discursos biogréaficos, inter-relacionam-se num todo,
abarcando os grandes conceitos chaves deste trabalho: negociacdo de
significados, trajetéria de vida dos objetos e cultura material. Compreende-se
ainda, que o ato de colecionar, como uma forma de consumo especifica, é
responsavel pelo deslocamento de significados e de rotas programadas de
mercadorias, promovendo, além disso, a manutengdo da memadria de um individuo
ou de todo um povo, momento histérico ou contexto cultural. Dai a sua grande
importancia para os estudos sobre cultura material, constituindo, segundo Lima e
Carvalho (2005, apud Pedrochi e Murgia, 2007, p. 05) “tema fecundo para a
compreensao do papel estruturante que os artefatos cumprem na criagcdo e
reproducdo de categorias sociais e psiquicas para a vida em sociedade”. As
colecbes constituem um sistema complexo onde os significados s&o continuamente
deslocados, mas que, através da materialidade, resistem de certa forma, ao tempo.

Isso conduz o presente trabalho para o seu momento final e especificamente

selecionado, a colecao de cartazes de cinema.

" SLATER, 202, p. 149.
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4 CARTAZES DE CINEMA E COLECOES

Ao chegar a essa etapa final do trabalho, € necessario voltar-se para
algumas caracteristicas basicas que assinalam o objeto de estudo. Por cartaz,
entende-se uma peca produzida em série®® através de processos graficos, impressa
em um suporte (o papel, na maioria absoluta das vezes), que promove a exposicao,
divulgacdo e circulacdo de uma mensagem, seja ela texto ou visual (ou ambos),
visando um espectador especifico (grupos, classes de individuos, nac¢des inteiras)
de modo a despertar nele interesses 0s mais diversos nos mais variaveis niveis.

Em defesa dessas afirmacdes, torna-se a Moles (1974):

O que caracteriza o cartaz é, com efeito, o fato de nunca estar s6, de jamais
proclamar sua unicidade, mas ser esséncia do mdltiplo, tributario do
mecanismo de cépia, ligado a uma iteracdo dos estimulos para dar lugar a
uma cultura global, enquanto tal [...] e, a0 mesmo tempo, em relacdo a seus
valores (argumentos, imagens de marcas, etc..) que vao ser retomadas em
inmeras variantes e roupagens estéticas (MOLES, 1974, p. 231).

Os fatores serialidade e repeticdo tém uma implicacdo bastante peculiar
para o estudo das cole¢des, uma vez que, como ja foi abordado, a maioria delas
constroem seus sentidos através da singularidade e unicidade de suas pecas, que
muitas vezes sao responsaveis pelo valor agregado. Ainda que com a atuacdo de
circunstancias diversas alguns cartazes podem vir a tornarem-se exemplares Unicos
ou muito raros, originalmente eles fizeram parte de uma série, sendo um elemento
sem diferenciacdo entre os demais que compunham o conjunto de partida. Em
contrapartida, dentro da l6gica da colecao tradicional, cada objeto € Unico.

A trajetéria padrdo de um cartaz publicitario ou de propaganda comum, apés
sua confeccdo, é ser mantido em exposi¢cdo por um tempo limitado e, assim que
cumprida sua funcéo, ser de algum modo descartado. Por exemplo, isso pode
ocorrer num cenario urbano, em um muro onde o cartaz podera ser uma pega entre
muitos outras, similares ou ndo, e onde o “descarte” pode ocorrer devido a uma
sobreposicdo ou desgaste do material. O cartaz pode estar em um mural de

informacdes e ser retirado apds o seu “vencimento”, por exemplo, a data do

% Embora nem todo cartaz seja produto de uma série, consideram-se para o presente estudo, o cartaz publicitario ou de
propaganda, que atendem a essa configurag&o.
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espetaculo, evento ou filme anunciado ja expirou; o produto ja saiu de circulagéo/foi
substituido por outro; outra mensagem mais urgente precisa ocupar o espaco do
cartaz, etc. Pode ainda ser uma peca unica (em relagcdo a mensagem que exibe) em
meio a varias outras de mesma categoria, como nas recepc¢des dos cinemas e
teatros, competindo com elas pela atencédo do espectador e sua duracao esté ligada
ao sucesso do filme que divulga.

Assim, 0 que torna um determinado cartaz uma peca Unica, com significado
agregado além daqueles do anuncio/mensagem em si, € a retirada do mesmo de
seu contexto atual por um sujeito que de alguma forma o tornou um objeto de desejo
e decidiu possui-lo, ainda que nesse momento, ele ndo tenha valor comercial, ou
valor apreensivel. As motivacdes para a apropriacdo sdo as mais diversas, podendo
ser da ordem do mero prazer estético que a peca produziu no espectador; da
identificagdo com a mensagem vinculada, em conformidade com as ideologias
pessoais (como no caso por dos cartazes politicos); podem ocorrer devido a uma
configuracdo graficalvisual curiosa, excéntrica ou perturbadora; devido ao
reconhecimento da peca como sendo o trabalho de um designer/ilustrador especifico
e de interesse da pessoa; ou ainda, por evocar a lembranca do que se divulgou,
como no caso de um espetaculo, ou do filme em si. Possuir determinado cartaz pode
significar para o sujeito uma forma de representar suas preferéncias e experiéncias
de mundo, o posicionamento que ele fez e que ajuda a constituir sua identidade em
relacdo aos outros.

O deslocamento do pdster para um novo contexto ja inicia o processo de
significacdo, ainda que a peca possa ser guarda e esquecida, ndo entrando mais em
contato com um espectador, ela ja foi modificada. Através do uso e da intervencao
do individuo, da relacdo com outros objetos e com o mundo, as modificacbes se
tornam mais evidentes. Circunstancias temporais, espaciais, ocasionais, vao se
acumulando sobre a superficie desse objeto criando uma trajetéria que ndo estava
prevista e constituindo uma narrativa biografica particular (MCCRACKEN, 2003).

Um cartaz de colegéo, vai necessariamente abrigar significados em relagao
aos demais cartazes, completando seu sentido na logica do conjunto. A retirada
dessas pecas de circulacdo vai garantir que alguns significados se estabilizem por
um tempo dentro do contexto criado e criard narrativas consistentes que poderao ser
apreendidas por varias pessoas que compartilhem um repertério cultural comum

com o colecionador, conforme ja se defendeu.
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A dissertagédo de Nogueira (2004) trata de todo o conjunto de objetos com
potencial colecionavel referentes ao cinema empregando o termo memorabilia. O

termo provém do latim e significa:

1. Fatos ou objetos, dignos de serem rememorados, que se guardam na
lembranca ou como lembranca;

2. Objetos associados a pessoas famosas ou eventos importantes,
considerados dignos de meméria e que se tornam itens de colecionadores
(AULETE, 2012).

A autora defende que esse campo ja estava sendo explorado desde os
principios do cinema, por volta de 1890, através de materiais impressos referentes
ao filme. Porém, os cartazes de divulgacéo a principio eram produzidos em pequena
escala e ndo pensados para comercializagdo, voltando-se “exclusivamente para o
uso dos comerciantes de filmes, dos esttdios e dos donos de cinema®®.

Aita (2011) parte do livro de Steve Schapiro, The Movie Poster Book (1979)
para acompanhar a evolucdo dos cartazes de divulgacdo que acompanharam
historicamente o cinema. Segundo Schapiro, 0s primeiros cartazes de cinema teriam
sido produzidos como divulgacao ja das primeiras exibi¢cdes realizadas pelos irmaos
Lumiere, chamando a atencéo para o fato de que, além de ser uma midia muito
popular na época, o cartaz, com suas imagens e cores, funcionava como potente
comunicador em uma sociedade onde os indices de analfabetismo eram muito altos.
Talvez pelo fato de se tratar de uma tecnologia nova e um novo tipo de espetaculo,
ao qual o publico ainda precisava se habituar, no principio os cartazes nao
divulgavam apenas os filmes, mas também o proprio meio cinematografico, incluindo
elementos visuais tais como feixes de luz e projetores, marcando uma separacéo
com o teatro (AITA, 2011, p. 35).

Quintana (1995) analisa o cartaz L’Arruser Arrosé (1895) (Figura 44), filme
que teria sido a primeira ficcdo cinematografica (em contrapartida as exibicbes
anteriores que consistiam em cenas extraidas do cotidiano). No cartaz, o “evento
cinematografico” esta representado, incluindo a tela, onde se exibe uma cena com a
tematica do filme, e um publico espectador variado, constituido de criangas, damas,
burgueses, militares, o que, segundo o autor, garantia a “moralidade” do espetaculo.

O autor vai além, afirmando que essa pretensa representacdo da realidade, na

® NOGUEIRA, 2004, p. 155.
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verdade consistia em uma “agéo estratégica” dos produtores. O espectador, ao se
ver representado compartilhando o mesmo plano dos personagens do filme,
identificava-se com o quadro. O que se pretendia com essa “situagao
cinematografica” criada era falar ao espectador, apresentando (ou talvez, incutindo)
seus “desejos e sonhos”, visando atrair o publico e caracterizando o cinema um
“marco do ideal burgués” (QUINTANA, 1995, p. 109).

Figura 44 - Cartaz L’Arrouseur arrosé, autoria desconhecida, 1895
Fonte: KING, 2003

Segundo traz Aita (2011) do livro de Schapiro (1979), os cartazes de
divulgacao das ficcbes que se multiplicaram no comeco de século XX, em geral se
constituiam de “imagens infaliveis de pessoas bonitas se abragando ou enfrentando

0 perigo, ou vildes apontando armas®””

, que muitas vezes nada tinham a ver com o
flme em si, mas eram necessarias para “vender” o espetaculo. Era comum as
grandes produtoras norte-americanas firmarem contratos com empresas de litografia
gue produziam cartazes segundo a formula por elas exigidas: titulo, na parte
superior, mais sinopse completa (muitas vezes com o desfecho da trama) e
fotografia fornecida pelo produtor.

Com o star system, que se popularizou em meados da década de 1910, os
textos se reduziram e o padrédo passou a ser empregar as fotografias das atrizes e

atores principais em destaque, seguindo as ordens dos agentes, afinal, dentro deste

1% Tradugdo do autor do texto de Schapiro (1979) (AITA, 2011, p. 36).
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contexto cinematogréfico, o que vendia o filme eram os seus atores. O trabalho
grafico explorado consistia em recursos como aumentar as propor¢des da fotografia,
dar a ela um tratamento levemente mais brilhante, ou colocar o ator/atriz em primeiro
plano em relagao a cena. “Além disso, clausulas como a que firmava que o nome do
ator ou atriz deveria ter, pelo menos, 75% do tamanho da fonte utilizada no titulo,
com o mesmo ‘peso’, utilizando uma cor semelhante passaram a ser negociadas™®"”
(AITA, 2011).

A grande quantidade de informacBes associada ao largo uso de imagens
fotogréficas (fotografias de fato, ou ilustragbes que visavam tal efeito), configurava
uma clara oposicéo aos cartazes europeus, que valorizavam muito mais a imagem
trabalhada como impacto visual para atrair o publico. Nesse ambito, os artistas
europeus eram muito mais valorizados que 0s norte-americanos, sendo muitas
vezes procurados especificamente para esse fim, assinando o0s cartazes e

valorizando ainda mais o “produto anunciado”. Aita (2011) acrescenta:

Houve filmes que tiveram seus cartazes sem palavra alguma, para que
pudessem se utilizados em varios paises. Algumas produtoras norte-
americanas tentaram fazer cartazes com versdes internacionais, em outros
idiomas. Entretanto este trabalho foi em vao, pois paises europeus, como a
Franga, criavam imagens muito mais interessantes para os filmes, além do
seu tamanho padréo de pOsteres ser o dobro do utilizado na América (AITA,
2011, p. 37).

A medida que o cinema foi evoluindo, os cartazes (e seus designers) o
acompanhavam, e a mudanca de contexto e a forma de perceber e significar a
experiéncia cinematografica alterou muitos dos padrdes bem aceitos. Schapiro
(1979 apud Aita, 2011) comenta:

No final dos anos 30, cada estudio acabou desenvolvendo um estilo préprio,
bastante reconhecivel, para as artes dos cartazes dos seus filmes. Os
cartazes da MGM, por exemplo, eram limpos e simples, com bastante
espaco em branco, enquanto que os da Fox eram plenamente ocupados
com elementos por toda arte. Os “slogans”, utilizados desde o principio dos
cartazes cinematograficos, virou uma marca da Warner Brothers nos anos
40, que sempre os fazia de forma criativa, semelhante a Paramount, que
normalmente dava um subtitulo a seus filmes ou colocava uma linha de
dialogo entre aspas em seus cartazes. Os estidios possuiam relagdo com

101 AITA, 2011, p 38.



93

escritorios de publicidade em Nova lorque que mapeavam a campanha
ideal para cada filme, como, por exemplo, quais imagens deveriam ser
utilizadas (SCHAPIRO, 1979, p. 13-15, apud AITA, 2011, p. 38).

Esses primeiros momentos em que se consegue identificar alguns “estilos”
de cartazes estdo inseridos na ldgica do sistema hollywoodiano de se fazer cinema,
com os estudios controlando todas as etapas, da producdo a divulgacao dos filmes
em parcerias com 0s teatros e cinemas. Segundo Bruce Hershenson (1998), ele
préprio um colecionador de cartazes de cinema, a trajetéria comum dos filmes nos
pequenos teatros e locais de exibicdo (pensando na perspectiva norte-americana)
era permanecer em exibicdo entre trés e quatro dias, sendo depois enviados de
onibus para o proximo teatro, percorrendo um circuito de varios teatros antes de
retornar. Esse fato implica uma consequéncia importante: de tanto serem retirados,
transportados e colados novamente, muitos dos cartazes de divulgagdo acabavam
ficando em péssimas condicdes, perdendo-se e necessitando a sua substituicdo™®.

Hershenson (1998) afirma que, devido a esse sistema, ndo era possivel que
0s donos dos teatros pudessem dar os cartazes aos colecionadores que estavam
interessados “ndo importa o quanto pedissem, pois eles eram necessarios para o

préximo teatro'®®”

. Além disso, havia o fato de que o envio de volta dos materiais de
divulgacdo para os estudios parceiros acabava sendo mais caro do que a
reimpressao dos mesmos, devido aos altos custos de postagem. Essa conjuncéo de
fatores justifica a raridade dos posteres dessa primeira fase do cinema.

Uma curiosidade relacionada aos cartazes norte-americanos pré-1938, que
resultou em uma porcentagem significativa do que se foi recuperado, € o fato de que
‘na década de 1910 e 1920 (e, em menor medida, na década de 1930),
construtores, procuravam frequentemente materiais para colocar dentro das paredes
de edificios (ou sob o piso) para servir como isolamento’®*.” Esses cartazes em via
de descarte eram largamente usados para este fim. Na década de 1990 muitos

casos de cartazes encontrados quando da reforma das antigas residéncias

192 No original: “Most theaters would show a film for 3 or 4 days [...], and then send it on (via bus) to the next theater. [...] The
film might go by bus through a circuit of many theaters before returning to an exchange. After the film returned to the exchange,
it would go back out to other theaters, and often the posters had to be replaced, as they were torn and tattered from being put
up and taken down several times” (HERSHENSON, 1998).

193 No trecho original: “Theater owners couldn't give their posters to collectors, no matter how hard they begged, because they
were needed at the next theater” (HERSHENSON, 1998).

%% Tradugao da autora. No original: “Other than the huge finds (which probably account for 90% of the pre-1938 posters

known), posters also are sometimes found in one other main way. In the 1910s and 1920s (and to a lesser extent in the 1930s),
builders would often look for material to put within the walls of buildings (or under the floors) to serve as insulation”
(HERSHENSON, 1998).
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trouxeram ao mercado uma quantidade grande de material, alguns em condi¢des
muito boas de conservacgédo, e atingindo precos bastante altos (HERSHENSON,
1998). Um caso recente ocorreu em 2011, na Pensilvania, em uma residéncia onde
se encontraram no sotdo 40 cartazes datados de 1930-1931, dos quais 33 foram
recuperados com sucesso, entre eles o rarissimo cartaz do filme Dracula (1931),
que somaram cerca de 500 mil délares em leildo0'® (Figura 45).

PHILLIPS NOWMRS <

DIRECTED BY

HOWARD HAWKS

Figura 45 - Montagem com as fotografias do caso de Pensilvéania, de 2011
Fonte: MOVIE POSTERS COLLECTORS 2012

Para Nogueira (2004), muitos cartazes teriam sobrevivido dentro dessa
l6gica em que o0 acesso a eles era vedado ao publico geral devido ao fato de que
‘comecgaram a surgir ‘colecionadores’ que burlavam os direitos de propriedade dos
estudios, guardando ou comprando os cartazes dos donos dos cinemas

secretamente 1% 7

Esses colecionadores eram muitas vezes, 0S proprios
“projecionistas, porteiros, empregados, proprietarios ou publicitarios de cinema
fascinados com aquela ‘magia’ e ja preocupados com sua destruicdo” que passaram

a buscar conservar ndo apenas as peliculas, mas também os cartazes. A vantagem

195 \/er MOVIE POSTER COLLECTORS, 2012.
1% NOGUEIRA, 2004, p. 155.
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de trabalharem diretamente com os materiais,garantiam a eles o acesso de forma
facilitada e o conhecimento de onde encontra-los (NOGUEIRA, 2004, p. 46).

Com a crise nos grandes estudios, e a atribuicdo das funcdes publicitarias
(dos impressos aos trailers) a National Screen Service (NSS), por volta de 1940, os
materiais publicitarios mantinham uma rota regulada, de modo a que retornassem a
empresa apos completarem sua fung¢éo. Para garantir que a rota fosse seguida, 0s
cartazes contavam inclusive com a seguinte mensagem impressa: “Esse material de
propaganda é alugado pelo exibidor e ndo vendido. Isso é propriedade do estudio e
apos o término da exibicdo para a qual isso foi alugado pelo exibidor, deve ser
devolvido para permuta de esttdio™®”.

A companhia criou uma forma de identificacdo de seus cartazes que
consistia em colocar um namero de série constando o ano e a humeracao do cartaz
no conjunto impresso, além de um “R” capital, em frente a esse ndmero, caso se
tratasse de uma reimpressao (os cartazes que se perdiam no processo por algum
motivo, ou ndo eram devolvidos a empresa, por exemplo, devido ao custo da
postagem, necessitavam reimpressao). Isso foi de muita utilidade para os estudios
gue posteriormente passaram a se interessar por esse material como forma de
documentacdo ou para o mercado da colegcdo, pois garantia a identificacdo e
autenticidade do cartaz (HERSHENSON, 1998).

Entre as diversas mudancas e fases pelas quais o cinema e a industria
publicitaria passaram, sobretudo nas primeiras décadas da historia cinematogréfica,
“muitos cartazes antigos foram destruidos ou se degradaram, [e] os que foram
salvos tornaram-se de grande valor, existindo as vezes apenas uma copia de seu

exemplar'®®

. A preservacao do material, a raridade, a autenticidade, se a tiragem é
original ou uma reedicdo, o renome do artista que o desenhou e a importancia do
filme ou estudio, sdo fatores que exigem um conhecimento especializado para
serem avaliados e alteram consideravelmente o valor do cartaz, sobretudo visado a
colecdo (NOGUEIRA, 2004).

Hershenson (1998), com sua experiéncia como colecionador, atenta para o
fato de que até a década de 1950, aparentemente o valor do cartaz como objeto
colecionavel ainda ndo era muito bem definido. Em meados da década de 1960,

alguns interessados passaram a realizar a venda e a troca dos materiais que

07 A referéncia na dissertacdo de Nogueira (2004) para essa afirmagéo é a publicacdo Collector’s compass: movie collectibles ,
Martingale & Company (NOGUEIRA, 2004, p. 155 e 156)
1% NOGUEIRA, 2004, p. 187.
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conseguiam de forma independente, a valores, as vezes, bastante baixos. Como a
demanda por esses cartazes comegou a aumentar, o mercado voltou-se para a
atividade e novos valores comecaram a ser agregados. Ha casos de estudios que
pagaram prec¢os altos para recuperarem pecas que produziram.

Na légica da publicidade de cinema, também foi apenas mais tarde que se
percebeu que esses impressos eram mercadorias em potencial e foi entdo que toda
uma série de produtos passou a ser criada para lancar-se junto ao filme, desde
livros, figurinhas de colecéo, kits e edicdes especiais a miniaturas dos personagens
e objetos reproduzidos do figurino/ambientacdo. Esses produtos feitos
especialmente para serem adquiridos e muitas vezes planejados para serem
consumidos em forma de colecdo, em geral atraiam mais consumidores de ocasido
e menos colecionadores, que possuiam uma preocupacao especial com seu acervo
(NOGUEIRA, 2004).

No que diz respeito ao objeto “cartaz”, Nogueira (2004) comenta sobre suas
varias funcdes: “a de informar (lugar, a que horas, quanto custa); de promover, de
seduzir, convencer e persuadir 0 espectador através de uma imagem que O

espectador devera guardar do filme'®®”.

Atenta também para o fato interessante de
que o espectador passa bastante tempo em contato com o cartaz de divulgacgao,
uma vez que o tempo de campanha comega muito antes da estreia do filme e o
pdster permanece exposto até a retirada da pelicula das salas de exibicdo. Ou seja,
sua permanéncia € maior que a do proéprio filme, o que influencia nos processos de
familiarizacdo e incorporagdo da imagem a memodria.

A memodria visual, proporcionada pela pelicula e seus derivados, ganhou
“valor como documento histérico importante, retratando os acontecimentos, mesmo
através de imagens irreais: cada filmografia de um pais tornou-se a reflexdo e a
sombra do processo histérico decorrido na realidade do filme daquele pais ou dos

outros paises na histéria'®”

. Cria-se, através dessas representacdes, um discurso
acerca de uma identidade nacional especifica e era essencial que o publico
reconhecesse nessas producgdes a cultura nacional de onde se originara, conforme
ja comentando por Uricchio (1996) no capitulo O cinema e a década de 1960.

Em relacdo a constituicdo das identidades nacionais, Hall (2005) se

preocupa em lancar luz a essas questdes de modo que sejam compreendidas como

199 TE|XEIRADE ALMEIDA, 2002 apud NOGUEIRA, 2004, p. 157.
1 NOGUEIRA, 2004, p. 46.
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transitorias, hibridas e culturalmente construidas, sobretudo ao analisar a sociedade
globalizada da atualidade, na qual ao limites entre 0 “eu” e o “outro” sdo muito
difusos e relativos. A propria ideia de nacao, que ele define como “uma comunidade
simbdlica” que visa “gerar um sentimento de identidade e lealdade”, é negociada de
acordo com interesses determinados (HALL, 2005, p. 49).

O autor se vale das reflexdes de mais estudiosos para afirmar que as
“diferengas entre as nagdes residem nas formas diferentes pelas quais sao

imaginadas*'”

e na forma como sdo representadas para si mesmas e perante 0s
outros. Sabe-se que no interior de uma nacdo residem grupos bastante
heterogéneos, mas as diferengas internas a um “mesmo” povo sdo amenizadas no
processo de negociacdo de significados partilhados, admitindo-se uma mesma
narrativa historica, uma tradicdo reconhecivel, experiéncias comuns e um sistema de
signos e simbolos culturais que sao apreensiveis de forma semelhante.

Partindo da premissa da nagdo como uma comunidade inventada e
sustentada por um discurso, onde a unicidade é promovida através do apagamento
de diferencas e a negociacdo de sentidos, permitir-se-a empregar o conceito de
identidades nacionais — sabendo-se que de modo bastante limitado — ao
selecionar, dentre inUmeras outras representacfes possiveis, apenas um conjunto
limitado de cartazes (as vezes apenas um exemplar) como representacdo de uma
cultura especifica para cada caso analisado. Como o objetivo deste trabalho ndo era
de mapear extensivamente a producdo de uma comunidade selecionada, sobretudo
devido a falta de fontes consistentes, mas sim, colocar em comparacao diferentes
solucdes gréaficas um mesmo objeto (o filme) provindas de contextos diversos em
vista a um olhar mais amplo, acredita-se que o conjunto selecionado possa fornecer
material suficientemente consistente para a discussdo que se pretende fazer.

Mais do que uma andlise comparativa, uma vez que 0 exercicio proposto
ndo é comprometido com principios de analise tradicionais (seja pela semiética, pela
analise do cartaz como texto, e outras), buscar-se-4& um olhar um pouco mais
demorado sobre as diferencas e semelhangas encontradas entre os cartazes
exemplares de cada comunidade, levando em consideracao os principios da historia
dos cartazes e do design grafico, com o objetivo de encontrar pontos de toque com o
caminho até aqui percorrido. A selecdo de cartazes incluiu os exemplos
apresentados nas cole¢des dos livros de SALAVETZ (2008) e KING (2003), onde se

1 HALL, 2005, p. 51.
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encontraram referenciados alguns dos designers dos cartazes, mas todas as

imagens a seguir listadas, foram retiradas do web site MOVIE POSTER DB (2012).

Franca

IGalia

Polonia

Alemanha

Bélgica

Japao

=
ms-h

Reino Unido

Rep. Checa

Espanha

Hungria

Quadro 1 - Bandeiras das nagdes cujos cartazes serdo analisados

Fonte: A autora



Quadro 2 - Selecédo de cartazes para Jules et Jim (1962)
Fonte: MOVIE POESTER DB, 2012
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Quadro 3 - Selecédo de cartazes para 82 (1963)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Quadro 4 - Selecao de cartazes para Os Passaros (1963)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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GRAN PRENID INTERNAZIONALE AL FESTIVAL DI CANNES 1857
p " CARLD PONT

MICHELANGELD
ANTONIONI

Vanessa Redgrave
BLOW-UP

Quadro 5 - Selecéo de cartazes para Blow-Up (1967)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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2001:

odissea nello spazio

Fantastlcky pribeh
o0 lete na Jupiter

—
Anglicky film-RéZia:8. Kubrick

AMERYKANSKI FILM PRZYGODOWY

OOYSEIR
HOSMICZNAR

Quadro 6 - Selecdo de cartazes para 2001: Uma Odisseia no Espaco (1968)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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4.1 CARTAZES EM COMPARACAO

Haénz Quintana (1995) em sua dissertagao classifica o cartaz como “signo”,
como “texto”, como “artefato comunicativo” e como “espacgo (re)criativo”. Embora
essas definicbes acabem por se sobrepor umas as outras, alguns pontos chamam a
atencdo no que o autor esta propondo.

Como signo, ele traz a tona conceitos semioticos apresentando o cartaz
pela sua funcédo de “correlagdo mutua entre variaveis (expressdo e conteudo na
tradicdo diatica Saussureana e, representamen, interpretante e referente na tradicéo

triadica Peirceana*?)®

. Ou seja, entende o cartaz como representacao signica do
filme ao transforma-lo numa presenca estavel '**, devido sua materialidade e
bidimensionalidade estatica, porém reversivel, pois constitui um “convite a sua
atualizacdo através da fruicdo espectatorial**>”. Esse convite ja diz respeito ao cartaz
como artefato comunicativo, pois se trata de uma “mensagem para o0 outro” em
qgue participam o emissor (o designer, o publicitario, o ilustrador), o destinatario (o
publico), e em cuja relacdo permeiam o contexto (historico, cultural e circunstancial),
o codigo (a linguagem empregada) e o contato (nesse caso, a percep¢ao do cartaz
pelo espectador).'*® Em vistas a um tipo de mensagem configurada, um publico
especifico, um contexto determinado e a interpretacdo particular do designer e o
grau de liberdade criativa de que detém, o cartaz constitui-se um espaco (re)
criativo, realizando-se através de sua configuracao visual, resultado das escolhas e
trajetdrias proprias do processo de criacdo (QUINTANA, 1995; JOLY, 1994).

Por fim, e estruturalmente importante para guiar um primeiro olhar sobre os
posteres selecionados neste trabalho, tem-se o0 cartaz como texto, ou seja, uma
unidade discursiva, conforme argumenta Quintana (1995), que é ao mesmo tempo
um objeto de significacdo e também de comunicacdo. Em geral, a analise de um
texto, buscara unidades de leitura para que se identifiquem os elementos

significantes e seus desdobramentos. E partindo dessa premissa que o autor afirma

2 ver JOLY, 1994.

M3 QUINTANA, 1995, p. 19.

4 0 autor contrapde “fluxo temporal” do filme & “imobilidade material” do cartaz (QUINTANA, 1995, p. 47).

M5 QUINTANA, 1995, p. 147.

6 Esses conceitos sdo0 aqui chamados & tona como momento de toque com os modelos comunicacionais que serviram de
ponto de partida para algumas das principais teorias semidticas. Deve-se levar em consideragdo que essas instancias do
processo comunicativo ndo sao fixas nem delimitaveis, interprenetrando-se em niveis diversos e alterando-se circunstancial e
contextualmente, porém, ajudam a orientar o olhar para o processo como um todo. Quintana (1995) chama ao “emissor” de
sujeito de um ato comunicativo e ao “destinatario” sujeito de um fazer interpretativo, no¢des que se aplicam melhor a ideia
que se faz do processo aqui apresentado. Para compreensédo maior de modelos semiéticos e a imagem como comunicagao,
ver JOLY, 1994, p. 55-56.



105

que “como todo texto, o cartaz constitui um todo de significagdo que ndo se reduz a
soma de suas partes. Contudo, ao falarmos em ‘partes’ reconhecemos a

possibilidade empirica da sua segmentacdo™*””

. Segue-se ainda que a segmentacao
criara unidades provisorias que facilitardo o acesso a mensagem. Assim, em
concordancia com o autor, tem-se que o cartaz cinematografico é constituido de:

119 & créditos.

titulo, imagem**®, chamada

Na sequéncia temporal da experiéncia cinematografica, o titulo antecipa o
que esta por vir, aparecendo logo no inicio. Nomear o filme € atribuir-lhe j& em uma
primeira instancia uma série de significados que vao se confirmar/sustentar/justificar
ao longo da trama. O titulo instaura 0 momento definitivo em que o enquadramento
se delimita, ou seja, o espetaculo que vai se seguir na tela tem um tempo e espaco
diferenciados em relacdo ao momento presente do espectador'®. Em contrapartida
os créditos, que aparecem ao fim do filme, instauram também o fim da experiéncia.
Assim que o texto dos créditos termine, o individuo deve retirar-se do espaco de
exibicdo e retornar a sua “prépria realidade”. Quintana (1995) refere-se a essa
fronteira como o balanco entre “ficgdo” e “realidade” e indica que esse eixo de
distribuicdo foi incorporado pelo design de cartazes, tornando-se uma férmula
expressivamente comum: graficamente, o titulo vem sempre antes dos créditos este,
em geral na parte mais inferior do cartaz, enquanto que o primeiro mantém-se no
guadrante superior ou central, delimitando assim, a superficie do quadro e o sentido
de leitura. Certamente que esta composi¢cdo ndo € um padrdo universal, como se
observa mesmo no conjunto de cartazes selecionados, mas orienta uma grande
parte das composicdes, principalmente as de apelo mais comercial.

A imagem, que no cartaz é o elemento mais marcante (lembrando que
mesmo num poster que contenha apenas “texto”, a mancha grafica disposta na
superficie criardA uma imagem), representa, segundo Quintana (1995) uma
condensacdo do acontecimento, ou seja, uma referéncia para o filme realizada
através uma narrativa organizada. Essa organizacao diz respeito as escolhas do

designer na composi¢cdo visual e na selecdo dos elementos comunicativos que

7 QUINTANA, 1995, p. 40.

8 Quintana (1995) chama a esse elemento de “ilustragéo”; a autora optou por “imagem” por se tratar de um termo de alcance
mais amplo, que pode referir-se a ilustracao, a fotografia, a cor, a textura, etc.

1% O autor atribui @ chamada as formas de apelo visual que visam atrair o espectador para o filme. Embora alguns cartazes
possuam realmente uma “chamada”, como um slogan, uma frase do filme ou do diretor, um comentario sobre o artista ou uma
critica favoravel, esse elemento muitas vezes néo é claramente definivel, podendo estar intrinsecamente ligado a imagem, ou
ser ele o proprio renome do diretor ou dos protagonistas.

120 N&o se esta considerando experiéncias cinematograficas como o cinema 3D, ou experimentos que unem movimento das
poltronas e insercdo de aromas na sala de exibigéo.
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visam um contexto pré-determinado, ou seja, um espectador/publico circunscrito por
suas circunstancias culturais. A imagem é constituida com base em um repertorio
comunicativo comum ao designer, ao espectador e ao universo proprio criado pela
pelicula. Dessa forma, conjugam-se na mesma superficie, espacos fisicos e
temporais distintos, mas configurados na imagética comum a uma comunidade
social selecionada, suas formas expressivas, sua lingua e suas linguagens, seus
valores e suas respostas frente a todo esse conjunto. O designer, nesse sentido,
tem um papel essencial para efetivar a relacdo entre espectador-cartaz-filme de
forma satisfatéria, de modo que a mensagem seja compreendida, ou seja: que o
publico assista ao filme. Acima de todas as submensagens, significacdes,
interpretacbes e reacles, estd a mensagem essencial de todo cartaz
cinematografico: convidar o espectador para aquela experiéncia cinematografica.
Dentre inUmeras possibilidades disponiveis, elencar um conjunto coerente
que realize a mensagem é atribuicdo do designer. As escolhas e contextos de
producdo e atualizacdo do cartaz é que o definem como objeto significativo dentro
das identidades nacionais. Assim, justifica-se, como ja se viu na histéria do design e
do cinema, porqué a maioria dos cartazes poloneses e checos encontrados possui
assinatura em contrapartida as demais nacionalidades, sobretudo a norte
americana. Como j& foi dito, a atividade cinematografica era incentivada pelos
governos polonés e checo, que criavam instituicBes, promoviam concursos e
atribuiam prémios aos artistas de cartazes, o que era um grande incentivo para a
criatividade. Os cartazes eram reconhecidos como objetos artisticos, e como tais,
levavam o nome do artista/designer. Olhando a principio apenas para essas duas
nacdes, apontar-se-a4 aqui uma direcdo possivel de anadlise, apresentando mais
demoradamente dois exemplares desse conjunto e comentando mais
superficialmente os demais. Partir-se-a dos cartazes para o filme norte-americano
Os Péassaros de 1963 (Figura 46). O cartaz checo se constitui em uma ilustracao
com forte influéncia do surrealismo, com cores vividas, rica em detalhes. A ilustracdo
€ completamente associativa, uma vez que ndo guarda semelhanca com nenhuma
imagem do filme, mas apresenta os grandes personagens da trama: a mulher,
representada nesse cartaz pela figura feminina (reconhecivel pelas formas do corpo)
a direita, os passaros como vildes, representados aqui por uma espécie de ave que
segura uma lanca na mao (humanizada) e apontando para a figura feminina,

indicando uma ameacga eminente, e um terceiro elemento central, com um corpo
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feminino e uma capa vermelha que Ihe cobre o rosto, que possivelmente esteja
indicando as emocdes da personagem (a cor vermelha é marcada em muitas
culturas como significando tensdo, paixdo, perigo, morte, enfim, uma série de
emocdes mais intensas). Apesar da chamada no topo do cartaz anunciar se tratar de
um filme de horror, o tratamento da emogéao “horror” ndo é apreensivel de forma téo
imediata como denota as ilustracbes/fotografias da protagonista sendo atacada

pelos passaros em quase todos 0s demais cartazes de nacionalidades diferentes.
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Josef Vyletal, 1970, checo Bronislaw Zelek, 1963 polonés

Figura 46 - Cartazes checo e polones para Os Passaros
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

O cartaz polonés para esse filme talvez seja 0 mais interessante entre o
conjunto total (incluindo todas as nac¢des) no sentido de se valer do simbdlico-
associativo e ainda assim transmitir o mesmo sentimento de horror que 0s outros
cartazes mais explicitos indicam. Nele, o titulo torna-se parte integrante da imagem,
através de uma composicdo que guarda similaridades com as composicoes
tipograficas dadaistas. A sonoridade da palavra “ptaki” lembra o bater de asas de
passaros, sendo explorado visualmente através da repeticdo ao redor da figura

central, o cranio humano (cujo significado de morte € comum as culturas pelo

mundo) com as asas de passaro, composicdo inusitada que relembra ao
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7z

surrealismo. O efeito de altura do som e quantidade de emissores € inclusive
recriado, através da quantidade, que toma toda a area horizontalmente, e do
tamanho e disposicdo dos tipos, bem pequenos e organizados no ponto mais
distante da imagem central, tornando-se cada vez maiores e desordenados
proximos a figura (através do desnivel entre cada caractere da palavra, do
posicionamento inclinado e da sobreposicdo de palavras), 0 que sugere a
aproximacao do “passaro-morte”.

Os cartazes checos, como foi ja foi abordado, empregavam largamente as
fotomontagens como nos cartazes para Blow-Up, 8 %2 e Jules et Jim (Figura 47), que
os exploraram de formas diferenciadas. No primeiro caso, utiliza-se da repeticéo de
fotografias do filme, dialogando com as séries da pop art de Andy Warhol e contidas
em quadros delimitados por linhas bem definidas, como nos comics ou quadrinhos;
no segundo caso, uma expressdo do protagonista € selecionada e sobre a qual se
aplicam grafismos simbdlicos, o grid é mais verticalizado e tipografia traz a tona
principios da Escola Suica; no ultimo caso, que pouco conserva da fotografia
original, recorta-se a imagem da protagonista, aplicando um tratamento de cor e
textura que aproximam o quadro geral do trabalho de ilustracdo, utilizando-se de
grafismos e tipografa com contornos mais arredondados e suaves, proximas ao art

nouveau.

zvelsenina

e Aceons

{ Babke Ml

POCTENY
VELKOU
CENOU

8

Blow-Up (1967) por 82 (1963) por Jules et Jim (1962) por
Milan Grygar, 1968 Bedfich Diouhy, 1964 Zdengk Ziegler, sem daba

Figura 47 - Cartazes checos que trabalham fotomontagem
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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O cartazes poloneses para 8% e Blow-Up possuem a caracteristica de
serem mais associativos que explicitos (em relacdo aos cartazes das outras nacoes)
(Figura 48). Em 8%, a silhueta do protagonista se delineia, e, posicionado em sua
cabeca, uma ilustracdo em branco e vermelho de um rosto de palhaco. Esse
posicionamento insinua que o conflito da trama esta no plano mental, e a figura
escolhida remete a comicidade, ao caricaturesco e ao drama, uma vez que 0 rosto
do palhaco (a tradicional maquiagem branca, o nariz vermelho e o sorriso largo),
para a cultura europeia ocidental, esta ligada a um tipo de espetaculo que trabalha
esses valores'®. Embora essas interpretacbes sejam livres, é certo que esse
exercicio € exigido do espectador mais atento, uma vez que a relagdo entre imagem
e filme divulgado néo é ébvia’?®>. No cartaz para Blow-Up, uma ilustracdo por pontos
recria o efeito da impressao off-set e do efeito de ampliacdo da pelicula fotogréfica,
que da nome ao filme. De perto o espectador vera pontos agrupados de forma
irregular. O cartaz exige um afastamento para que o rosto feminino seja visualizado,

ou seja, a participacao ativa do espectador, um convite a significacédo

1 MFBDERICO .;:;;3,.:/::3#/7 POWlEKSZENIE MICHELANGELD ANTONIONI
2/2 mgnu,ml ST,
et M) CELLO Cmeces amwé
MASTROIANNT 7=,

Kol #

W IRCh GHUWTTPCh OAVID HEMMINUS, SAHAN NILES VANESSA HECGHAVE

8z (1963) por Blow-Up (1967) por
Andrzej Pagowski, sem data  Waldemar Swierzy, sem data

Figura 48 - Cartazes poloneses para 8% e Blow-Up
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

2L ver LITTLE (1991).
22 Toma-se a obviedade aqui como o emprego de imagens que provenham do préprio filme, o que torna o signo mais diretamente
apreensivel pelo espectador.
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O exercicio da associacdo reaparece no poster polonés para “2001:
Odisséia”,onde uma ilustracdo que representa um rob6 ocupa toda a superficie do
cartaz: uma analogia a inteligéncia artificial (o computador HAL 9000) que comanda
a espaconave da missdo na trama do filme, ja que ndo ha nenhum robdé no filme. A
ilustracdo geometrizada e simétrica guarda semelhancas com os pdsteres art déco.
Em contrapartida, o cartaz checo para “2001: Odisséia” apresenta uma composi¢ao
mais tradicional, com a disposi¢cdo dos elementos em um eixo vertical e o uso de
uma fotografia do filme, sem muitos efeitos, destoando do conjunto apresentado

dessas duas nacdes.

AMERYKANSKI FILM PRZYGODOWY
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WILLIAM SYLVESTER
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Wiktor Gorka, polonés, sem data Dobroslav Foll, checo, sem data

Figura 49 - Cartazes polonés e checo para 2001: Uma Odisseia no Espago
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Partindo agora para as demais nacdes, dentre todos 0S conjuntos
selecionados de cartazes, aqueles que representam o filme Blow-Up sdo os que
expressam de forma mais perceptivel as influéncias estilisticas e formais da
imagética sessentista. O cartaz de origem belga conversa abertamente com a

visualidade psicodélica através da tipografia estilizada, das cores chapadas e vividas
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e os tracos simplificados tipicos da comic art, expressao apropriada por esse estilo

de poster.

HSSREYE e MICHELANGELD ANTONIONI

Figura 50 - Cartaz para Blow-Up
assinado pelo belga do designer
Robert Detheux
Fonte: MOVIE POSTERS DB, 2012

Caracteristicas da pop art, jA abordadas anteriormente neste trabalho, sdo
encontradas fortemente também nos cartazes francés e o oficial italiano (Figura 52).
No primeiro cria-se um jogo dinamico e ludico ao usar o tipo do titulo como moldura
para as fotografias coloridas de cenas do filme enquanto o udltimo cria grafismos
coloridos sobre uma das fotografias icones do filme, onde percebe-se o elemento do
voyeurismo e erotismo, que permeiam todo o filme; ambos empregam as cores de

forma saturada, conferindo vividez a imagem.
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Figura 52 — Cartazes para Blow-Up oficial italiana e francés
Fonte: MOVIE POSER DB, 2012
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Figura 51 — Cartazes para Blow-Up aleméo e norte-americano
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

As emblematicas cenas da modelo fotografada pelo protagonista sdo usadas

nos demais cartazes do conjunto que exploram a sensualidade da trama. Ao se
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comparar os cartazes alemdo e norte-americano (Figura 51), que fazem uso da
mesma cena, com tratamentos sdo bastante diversos. E curioso notar como no
primeiro caso, além do tratamento das cores bastante saturado, a modelo em
primeiro plano tem seu corpo redelineado de forma a ficar mais sensual (0s seis sdo
aumentados e as curvas acentuadas); isso fica evidente ao se olhar para o cartaz
norte-americano (que é visualmente igual ao inglés) que se utiliza da fotografia
original do filme. Neste ultimo, o frame é bem delimitado: imagem e texto ndo se
misturam.

No cartaz japonés (Figura 53), o tratamento de cor € bem diverso. Enquanto
nos demais predominavam os tons quentes, sobretudo as cores vermelho/magenta,
neste cartaz os tons sdo mais frios e menos saturados, e as cores das personagens
sdo bem proximas do original do filme. O fundo verde-azulado é um elemento
estranho se levar-se em consideracdo que a fotografia da pelicula é de fato mais

quente e vivida.

Figura 53 - Cartaz de origem
japonesa, 1967, designer
desconhecido
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Manter a paleta cromatica de fotografias selecionadas do préprio filme é uma
opcao recorrente nos cartazes japoneses. Reaparece em ambos os cartazes para
Jules et Jim (Figura 54), que se assemelham bastante nas opc¢des estruturais, como
a divisdo interna por frames bem delimitados, em que texto e imagem nao se
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misturam. Ao contrario dos outros cartazes dessa nacao, e de sua propria tradicao

cultural, a orientacdo da escrita nesses dois exemplares é horizontalizada.
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Figura 54 — Cartazes japoneses para Jules et Jlm de autorla
desconhecida
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

2001: Uma Odisseia no Espaco (1968) 8- (1963)

Figura 55 — Cartazes japoneses para 2001: Uma Odisseia e 8%
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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A fotomontagem, que segundo King (2003), era comum nos cartazes para
producdes nacionais, aparece nos cartazes para 2001: Uma Odisseia no Espaco,
onde a figura ganha destaque, ocupando todo o quadro, e ganhando um tratamento
similar aos comics japoneses, e no cartaz para 8%z, que emerge do conjunto dessa
nacédo como a composicao mais dindmica e onde a tipografia torna-se elementos
grafico integrante da estrutura da imagem (Figura 55). Kehr (2008) comenta que para
os filmes importantes, era comum que 0s designers japoneses mantivessem as
imagens do cartaz original. Isso é particularmente 6bvio no cartaz para Os Passaros,
gue retira elementos do cartaz norte-americano Neste cartaz japonés, a verticalidade
€ marcante: um eixo vertical corta na exata metade a composi¢cao, com o diretor na

base.
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Figura 56 - Comparacéao entre cartazes japonés e oficial
norte-americano para Os Passaros
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Manter em vista o cartaz original no momento da criagcdo de cartazes que
representaram o filme no pais de chegada é o que mais salta a vista ha amostragem
selecionada Os Passaros, cujos elementos (a figura do diretor, a cena do ataque dos
passaros a protagonista, a fotografia da atriz principal, a chamada assinada pelo
préprio diretor) permeiam quase todos os cartazes. Dentro da ldgica norte-
americana, € importante que se vendam a imagem da atriz, o renome do diretor, 0
género e a autenticidade da chamada. A imagem vale-se do impacto visual e
emocional, conforme comenta Kehr (2008) sobre as produc¢des dessa comunidade
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social, muito antes do prazer estético, que se oferece, por exemplo, pelos cartazes
das nacbes checas e polonesas. Essa logica parece ter sido “‘comprada” pelas
demais nacdes que precisavam vender o filme nos moldes de seu pais de origem.
Assim, tem-se um conjunto que oferece solucdes graficas muito similares, as ja
comparadas japonesa e norte-americana oficial, e também a francesa, italiana e

inglesa (Figura 57).
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Dentro desse conjunto, o cartaz alemao (figura 89) € o que mais se afasta
visualmente: nada na ilustragéao referencia ao filme em si. Aparentemente a figura e
o nome do diretor sdo os responsaveis pela venda do filme. O design simples
trabalhado inteiramente com o preto e branco e apenas uma cor inserida no titulo,
remete as composicdes dos cartazes de protesto anti-guerra das décadas de 1940 e
1950 e trabalhos tipograficos.
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Figura 58 - Cartaz aleméo para
Os Péassaros, de autoria desconhecida
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Ainda na l6gica da referéncia com o original, esta o cartaz espanhol, que,
comparado ao oficial norte-americano (Figura 60), mantém o grid de composicao,
mas faz a imagem saltar para fora dele, se expandindo pela superficie do péster.
Traz ainda referéncias da pop art, seja nas cores saturadas, seja na brincadeira com
os quadrinhos, proporcionado pelo proprio grid e pela presenca do balédo de fala com

a chamada.
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Figura 60 — Comparacéao entre cartazes espanhol e oficial norte-
americano para Os Passaros
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Figura 59 - Comparacéo entre cartazes espanhois para Blow-Up e 8%
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Embora a amostragem seja pequena, os cartazes espanhdis demonstram
uma tendéncia para a ilustracdo como elemento principal, como visto para Os
passaros e também para Blow-Up. Em ambos, os contornos das ilustracdes sao
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mais suaves, em contraposicao ao cartaz para 8% (Figura 59), em que contraste
fundo/figura é bem delimitado e enfatizado pelo efeito de “recorte/rasgo” da
tipografia, ela funcionando como ilustracdo. Nesse cartaz em especial ha uso da
fotografia original do filme, embora as mesmas quase desaparecam em vista do
peso dado a tipografia do titulo e do nome do diretor.

O titulo incomum desse filme permitiu que a tipografia ganhasse importancia
maior nos cartazes de 8% . E o0 que se percebe no cartaz norte-americano (Figura
61), que usa o tipo para criar uma moldura onde aplica uma fotografia do filme. Em
comparacao aos demais cartazes dessa nacgéo, esse exemplar € o que mais valoriza
a tipografia, que ganha o espac¢o que nos demais cartazes € ocupado pela ilustracéo

ou fotografia, tornando-o consequentemente mais limpo que os demais.

FEDERICO FELLINIS

Figura 61 - Cartaz norte-americano
para 8%, de autoria desconhecida
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Os cartazes franceses também trabalham com o titulo como imagem
principal. No cartaz a esquerda (Figura 62), 0 personagem € o préprio titulo, em uma
brincadeira com o0s elementos caracteristicos do protagonista. O misto entre
valorizacdo da area branca/ design mais limpo e a tipografia ludica remete, aos

principios do “bom design” ao mesmo tempo em que aos experimentos da pop art.



120

Claudia Grdinale
Aimde - SandraMilo
Losselafalk - BarbaraStecle  ~.ia

Figura 62 - Cartazes franceses para 8%, de autoria desconhecida
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

~

Na figura a direita (Figura 62), o design € mais carregado, os grafismos
sobrepostos a fotomontagem assemelham-se a sujeira de tinta de impresséo, devido
a falta de contorno e prolongamentos pouco nitidos, como um borrdo na folha. Essa
sensacao de tinta borrada sobre o papel lembra os cartazes de protesto do Maio de
68 que, por serem feitos clandestinamente em oficinas ndo profissionais, e muitas
vezes as pressas, acabavam com manchas e borres ndo previstos e decorrentes
de um processo descuidado de impresséo.

A fotomontagem também é explorada no cartaz oficial italiano para 8% que
se utiliza de um objeto de cenério da trama para criar um grid sobre o qual dispde as
fotos das personagens principais e 0s textos, enquanto que uma solugéo, também
de origem italiana, vale-se de fotografias do filme para antecipar algumas cenas e
apresentar os personagens. Como cada fotografia conforma-se a sua moldura, os
quadros apenas se apresentam, mas nao instigam associagcdes mais complexas,

uma vez que nao ha tensao visual (Figura 63).
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Gigi De Santis, oficial italiano, 1963 Auboria desconhecida, iGaliano

Figura 63 — Cartazes italianos para 8%
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Essa caracteristica de buscar nas cenas do filme o impacto visual € repetida
no cartaz italiano para “2001” (a direita). Ai, uma cena é trazida, conformada a um
quadro criado através delimitacdo da area acima e abaixo por um tom preto
chapado, onde se encontram a chamada e o titulo. Ou seja, o impacto visual esta na
prépria imagem que provém do filme, mas a composi¢cdo como unidade significativa
nao acrescenta nada a ela. Assim ocorre para o outro cartaz, também italiano, (a
esquerda) onde a ilustracdo baseada na fotografia ganha o quadro todo, mas
apresenta-se por si sO, uma vez que os textos nao interferem sobre ela (Figura 64)

un epica @ drammatica avventura di esplorazione del cosmo

non ci sono stati altri viaggi.

odissea nello spazio

Figura 64 — Cartazes italianos para 2001: Uma Odisseia
no Espaco (1968)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Os cartazes do filme 2001: Uma Odisseia no espago, em sua maioria,
preocupam-se em divulgar o filme pela sua imagética, bastante impactante
visualmente devido a novidade e apuro dos efeitos especiais e a tematica da Era
Espacial que foi tdo bem representada através de longas sequéncias de
espagonaves, representando os avancgos tecnoldgicos dessa €época, e 0 largo
emprego de elementos caracteristicos do design pop, presentes nas cenas de
interiores, através do uso das formas arredondadas, espacgos brancos, perspectivas
e vestimentas inusitadas. Exceto pelo cartaz polonés, ja comentado, todos 0s outros
trazem cenas do proprio filme'®®. A série original de pdsteres norte-americana
assinados por Robert Mccall (Figura 65) apresentam frames internos onde ilustracéo
e textos se separam, e as imagens selecionadas buscam caracterizar a tematica

espacial do filme.

ii A WS CINERANA s

Figura 65 - Série de cartazes oficiais norte-americanos para 2001:
Uma Odisseia no espac¢o assinados por Robert McCall, 1968
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

J& a série posterior (Figura 66), assinada por Mike Kaplan, € mais simbdlica,
ainda utiliza cenas do proprio flme, mas estas ocupam toda a superficie, ndo ha
frames internos nem diferenciacdo de espaco entre texto e imagem, como os demais

cartazes norte-americanos expostos.

122 por falta de espaco, ndo se detera aqui em analisa-los. Para consulta visual consulta Quadro 6.
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Figura 66 - Série de cartazes americanos para 2001: Uma Odisseia no
Espaco, assinador por Mike Kaplan, 1968
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012

Por fim, voltando para o comeco da década 1960, e até para efeito de
contraste com a ultima amostragem comentada, mais recente, tem-se o conjunto de
cartazes de Jules et Jim (1962), onde a presenca da ilustracdo é marcante. Os

originais franceses assinados ambos por Christian Brotin (Figura 67) trabalham a
fotografia e ilustracdo em conjunto.
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Figura 67 - Cartazes oficiais franceses, Christian Brotin, 1962
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Os cartazes italiano e americanos (Figura 68) possuem um tratamento mais
realista em relagdo aos alemées (Figura 69). No primeiro caso, enfatiza-se a
expressao da protagonista, com um tratamento grafico que lembra a pincelada da
aguarela. No segundo caso, as ilustracdes representam o trio de personagens e sao
mais livres (no sentido de n&o referenciarem nenhuma cena particular do filme),
lancando mé&o de um contraste intenso entre luz e sombras, caracteristico dos filmes
expressionistas (como no cartaz & esquerda) ou da textura que se assemelha as

pinceladas de uma pintura em tela (no cartaz a direita).

JEANNE NOREAU FRANCDIS TRUFFAUT?
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Norte-Americano Norte-Americano IGaliano

Figura 68 - Cartazes comparados para Jules et Jim, de autoria desconhecida
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Figura 69 — Cartazes alemé&os para Jules et Jim (1962)
Fonte: MOVIE POSTER DB, 2012
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Da amostragem total, duas comunidades nacionais apresentam-se com um
Unico cartaz, a inglesa com Os Péssaros e a hungara com 8% (Figura 70). O
objetivo dessa selecdo € evocar semelhancas com as outras comunidades.
Enquanto que o cartaz inglés se baseia completamente no original norte-americano,
de forma simplificada, e fazendo uso do contraste preto e branco préprio do filme
para tornar a silhueta de Hitchcock o frame da ilustracdo. Ja o cartaz hungaro, a
exemplo do francés (figura 72) emprega elementos caracteristicos do protagonista
simplificados (os Oculos, o chapéu) para indicar o personagem e brincar com a

tipografia do titulo.

"It could be the most
terrifying motion picture
| have ever made!” s Jaaines

~
ALFRED . S » 3
nircicocks The Birds

ROD TAYLOR-JESSICA TANDY. SUZANNE PLESHETTE wos vy

Samirrn a0

SOON AT MOIXW PICTURE THEATRLS ACROSS THE NATION

Os Passaros (1963), 8 (1963),
inglés, autoria desconhecida hingaro, autoria desconhecida

Figura 70 - Cartazes inglés para os Passaros e hangaro para 8%
Fonte: MOVIE POSTER DB

Embora a Franca tenha sido o berco dos cartazes publicitarios e tenha
criado uma longa tradicdo que trouxe ao mundo grandes nomes que inspiraram
geracdes de outros artistas e movimentos, j4 desde o século XIX, ndo se identificou
nessa amostragem todas as assinaturas dos cartazes, o que é um dentre varios
outros indicativos de que a atividade nos anos 1960 talvez nao tivesse a forgca que
tinha no comeco do século, quando a confec¢cdo de cartazes era uma atividade
muito popular, ou que o nicho especifico de cartazes para cinema era menos
valorizado que os cartazes publicitarios, que emergiram paralelamente a diversas

artes decorativas e movimentos artisticos.
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Lancando um olhar mais afastado para todo o conjunto que foi comentado, é
possivel perceber algumas semelhancas entre os cartazes provindos do mesmo
contexto cultural, cujas escolhas composicionais e estilisticas dizem sobre algo
sobre a identidade cinematogréfica do pais. Isso é mais patente nos conjuntos mais
contrastantes da amostra: de um lado os cartazes poloneses e checos e de outro, 0s
norte-americanos. Nestes Ultimos, a tendéncia ao realismo € mais perceptivel, seja
pelo emprego de fotografias provindas do proprio filme, seja através das ilustracbes
mais realistas. Como foi visto ao longo do trabalho, para esse cinema era importante
gue a mensagem fosse passada de forma clara, uma vez que importava aos
grandes estudios que o filme fosse vendido. Isso se reflete mesmo quando o
designer tem a missdo de apresentar um cartaz para um filme estrangeiro. Em
contraposicdo, como ja foi afirmado, tem-se os cartazes poloneses, com tendéncia
para ilustracdes simbdlicas cujo significado era completado na relacdo com o
espectador e o filme e eram muitas vezes voltadas a contemplacdo estética; e
também os checos, com largo emprego de fotomontagens, ou seja, a fotografia ndo
era apresentada tal qual se veria no filme, mas se compunha no cartaz de tal modo
que o espectador precisasse interpretar o que estava vendo, para além da mera
compreensao de que se tratava de uma cena do filme. Todos os cartazes dessas
duas comunidades estavam assinados.

Os demais cartazes se encontram a um meio termo entre o grid rigido norte-
americano, com énfase nos atores, e um trabalho de composicdo mais simbdlico.
Como visto também, os cartazes produzidos para os filmes hollywoodianos, em
geral, seguiam o padrao do cartaz original, mas eram mais livres quando os filmes
eram europeus. Isso talvez se justifique pelas estratégias de publicidade dos filmes
gue sao culturalmente e economicamente constituidas. Embora isso ndo seja
verdade para todos os filmes, muito do que se viu e apresentou até aqui indica que o
filme americano pretendia ser vendido a um grande publico e este precisava ser
atraido para o mesmo, por isso a publicidade precisava ser eficaz.

Os filmes trazidos da Europa (Blow-Up, Jules et Jim e 8Y) surgiram de
contextos de producdo que iam contra os estilos comerciais, buscando apresentar
ao publico uma nova forma de fazer cinema. A liberdade estilistica dos filmes, a
ideologia subjacente ao novo cinema e o0 contexto visado de atualizacdo da
mensagem (o0 espectador € convocado a interpretacdo), talvez sejam os fatores

responsaveis por designs mais interessantes. O designer, ele proprio um espectador
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que significa ativamente — supondo-se que 0 mesmo tenha assistido a pelicula antes
de executar o cartaz —, representa o flme em seu contexto de entorno tal como ele o
percebeu (individualmente e segundo seu repertério individual) e tal como sua
cultura o percebe (suas interpretacfes ndo sdo descoladas do contexto cultural em
que estd inserido). O que diferenciara sua producdo dos demais cartazes
cinematograficos € o fato de que esse cinema n&o-comercial, ao oferecer um
conjunto de possibilidades interpretativas mais complexas e menos tradicionais,
reside num universo significativo mais rico, o que se refletira nas escolhas visuais,
formais e estilisticas que o designer adotara no cartaz para divulgacao desse tipo de

filme.
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5 CONCLUSAO

“O visivel é apenas uma pequena parte do amplo rastro invisivel que tudo contém”.

A frase que finaliza o esboco de artigo de Leonardo Siqueira (2009) sobre
Umberto Eco e semiética, independente de sua legitimidade, condensa em um Unico
enunciado muitos dos temas que foram abordados ao longo deste trabalho.

As colecdes que Pomian (2003) descrevia funcionavam como a ponte entre
o mundo visivel, esta instancia precisa em que se realiza a contemplacdo, e o
mundo invisivel, distante do “aqui” e “agora” (espacialmente e temporalmente) e
acessivel apenas através da intermediagéo.

Para o estudo aqui apresentado, o mundo invisivel constitui-se dos valores
e significados culturalmente constituidos que se apresentam como possibilidades
“realizaveis”, no sentido em que o sujeito é levado a escolher, entre as inumeras
opgcOes, os valores e significados que completam seu sentido pessoal,
representando-o e constituindo suas posicées de identidade no mundo, para os
outros e para si mesmo. O acesso a esse mundo invisivel é realizado através dos
objetos, que intermedeiam as complexas relagcdes entre 0s sujeitos e os significados
emitidos, escolhidos, percebidos, modificados, em um processo que sempre se
atualiza. O bem material, conforme afirmou McCraken (2003) seria uma instancia
intermediaria entre 0 mundo culturalmente constituido e o individuo cultural, dentro
de um sistema que Daniel Miller convencionou chamar cultura material.

O papel do designer nessas relaces € tornar tangivel uma série de valores
abstratos de modo que eles sejam percebidos pelo usuéario que se identificara ou
nao com os significados apresentados ou sugeridos pela forma, linguagem, entorno,
conceito do objeto produzido, onde se materializam temporariamente. Assim o0
design, bem como a publicidade, como investidores de significados, encorajam e
facilitam as relacfes entre o consumidor e uma série de valores agregados que séo
por ele modificados ao mesmo tempo em que o modificam. Nessas questdes reside
a importancia da reflexdo sobre o exercicio profissional do designer, de modo que
essa atividade néo seja interpretada como mera criadora de fetiches e incentivadora

de um consumismo desenfreado.
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Na narrativa historica dos cartazes, que compfe a primeira parte do
trabalho, intentou-se abordar ndo somente 0os movimentos estéticos e principais
representantes da atividade, mas também entender-se que as escolhas de
linguagem deviam muito ao contexto de entorno, dialogando com ele e fornecendo
respostas aos questionamentos que se faziam. Como a producdo dos cartazes esta
intrinsecamente ligada & mensagem que se espera passar ao publico, é de extrema
importancia que o mesmo seja conhecido para que seja compreendida. Ao longo
desse breve historico, tanto dos cartazes como do préprio cinema, pode-se perceber
diversas tensdGes entre o que devia ser realizado com base no melhor
aproveitamento para o mercado, e o que fazia sentido dentro de um discurso que
buscava romper com as formulas e padrbes saturados. Diversos movimentos
convidavam o publico a reflexdo, lembrando-o de seu papel ativo nos processos de
significagdo e interpretagcdo e denunciando sistemas de valores que estavam a favor
de um grupo ou ideologia e esquecendo-se do valor humano e social.

A década de 1960 é um divisor marcante na HistOria e ponto de partida para
inimeras revolugcdes que se inspiraram nas suas lutas diversas para garantir
direitos, sobretudo a liberdade. As minorias formavam os grupos de contradicdo e
dentro deles a questdo da identidade era extremamente importante. E também essa
década que vé o consumismo atacado de forma mais direta. Em meio a esse
contexto, é natural que também os estudiosos se voltassem para essas questdes de
modo a compreender o que ocorria com o mundo e que consequéncias trouxeram
para 0 mundo contemporaneo. Embora os estudos que contribuiram para este
trabalho ndo tenham origem na década de recorte, é possivel encontrar neles os
guestionamentos que adquiriram forca nesse periodo.

No que diz respeito ao objeto de estudo desta dissertacdo, a década de
1960 viu florescer novamente essa atividade que havia perdido forca para outros
meios de publicidade (como a televisdo) entre os anos 1940 e 1950. Melo (2008)
comenta que nessa década “os cartazes passaram a ser encarados e vendidos
como obras de arte, atraindo a atencédo de colecionadores” e grandes nomes eram
solicitados para criar “cartazes sob encomenda de museus e galerias de arte”
(MACEDO, 2008, p. 27).

As colecdes de cartazes cinematograficos acessiveis nos dias de hoje,
atraves de publicacdes como as de Salavetz (2008) e King (2003) e web sites como
MOVIE POSTERS (2012) (um, dentre uma enorme quantidade encontrada
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facilmente através de pesquisa), sdo de grande importancia para a Histéria das
artes, do design e do cinema. Esses objetos graficos ndo fogem ao seu contexto
cultural, social, histérico e tecnolédgico de producéo, sintetizando “o espirito da época
em que sao criados” (MACEDO, 2008, p.27). Desse modo, espera ter-se contribuido
para que uma pequena parte dessa histéria esteja conservada na colegcédo criada
para analise e referéncia visual.

Talvez, ainda mais do que um objeto tridimensional apreensivel através do
uso, caracteristica que permite com que sua percepcdo seja similar para dois
individuos que compartilhem um mesmo contexto cultural, as imagens sé@o fontes
complexas de significados e as interpretagdes que permitem s&o infinitas, podendo
ser bastante diversas mesmo para esses individuos hipotéticos, que partilham o
mesmo contexto. O espectador pode ignorar a imagem, mas ao se posicionar diante
dela, sua mente criara relacdes logo no momento da primeira percepcao,
desencadeando o processo de significacbes ao qual ndo se mantém neutro. Os
significados que se iniciaram na superficie do cartaz vdo ecoar em sua memoria
criando ligacBes as mais diversas com o sistema de valores individual e social de
cada individuo em particular.

Para finalizar, evoca-se a citacdo de Medeiros e Queluz (2008) que abarca
0 objetivo maior e final desse trabalho:

Perceber de que maneira somos afetados, representados e construidos
pelas transformacdes sociais e culturais que ocorrem neste momento
historico, chamado de globalizacao, faz com que tenhamos consciéncia das
decisdes que tomamos, dos caminhos que percorremos, da maneira como
agimos, das ideologias que fazem parte de nosso cotidiano e da
complexidade deste mundo em que vivemos (MEDEIROS; QUELUZ, 2008,
p. 108).

Essas reflexdes chamam o designer a assumir sua responsabilidade como
ativo construtor de significados, os quais, mais do que meramente se fazerem
perceber atravées do “design” produto desenvolvido, seja um objeto, uma peca
grafica ou mesmo uma campanha publicitaria como um todo, vao ser absorvidos
pelo usuario e constituir o discurso de sua identidade, afetando em algum nivel sua
narrativa biografica como sujeito. Embora tal papel, a principio, pareca

demasiadamente grande para uma instancia material de significado especifica,
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visualizando o conjunto de significados fornecidos pelas coisas no mundo, percebe-
se que de fato, ttm o poder de construi-lo, ao mundo, e a seus individuos. O
presente trabalho também chama a responsabilidade o sujeito-usuario, seja ele
designer ou nao, que, inserido em um recorte culturalmente definido desse mundo,
deve perceber seu papel ativo no jogo de significacdes e possibilidades e manter
uma atitude consciéncia de seu consumo e do modo como interpreta as coisas.
Essas questdes estdo muito ligadas com processos de construcéo de identidade e o
modo como ocorrem as relacdes entre individuos e entre individuo e objetos e
midias que surgem constantemente, sobretudo num mundo globalizado em que
definicdes e delimitagcbes tornam-se cada vez mais instaveis e negociaveis com
bases em interesses de ordens diversas. Sobretudo, sdo esses interesses, que
subjazem o mundo da cultura material, que devem ser pensados e discutidos pelo
leitor-sujeito-usuario.

Assim, percebe-se a importancia do caminho percorrido ao longo deste
trabalho na construcdo de um discurso que defenda o papel ativo de todos os
sujeitos que participam das relacbes entre cultura material e individuo social. O
visivel € apenas uma face do todo complexo que forma o universo cultural em que
todos os individuos e objetos se inserem. E responsabilidade dos estudantes de
design como criadores e também receptores de mensagens e objetos culturais de

habilitarem seu olhar aos indicios de invisivel que o visivel deixa entrever.
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