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A publicidade, além de cumprir sua fungao
pratica de venda comercial, muitas vezes, utiliza
técnicas para produzir um estado de aceitabilida-
de nos consumidores, ou até mesmo, encanta-los
através da estética das pegas. O estudo de Silva-
no Alves Bezerra da Silva concentra suas aten-
¢Oes sobre 0s processos interacionais que a publi-
cidade trava com géneros e estilos artisticos, bem
como sobre as experiéncias promovidas por esta
arte comercial.

Enquanto a maior parte das produgoes pu-
blicitarias na drea da estética possui um carater
predominantemente didatico, trazendo férmulas
ou dicas, a proposta do livro é fazer um exerci-
cio sensivel, no qual se fundamenta numa plata-
forma diferenciada, e ndo apenas na apreciacao,
abordando a estética como utilidade. A obra ana-
lisa antncios de campanhas publicitarias para
compreender a consisténcia desta diferenca de

base introduzida pela “instrucao” utilitaria; e
as caracteristicas e qualidade da arte publicita-
ria quando promove interagdes com os publicos
através das experiéncias estéticas. E pela dimen-
sdo do estético que a publicidade interage com
as plateias, combinagao esta que funciona como
um poderoso instrumento de disposigoes para a
compra.

Os processos sensivo-cognitivos desenca-
deados através da experiéncia estética publici-
taria sao poderosos liames trabalhados a jeito
de modo a constituir vinculos intersubjetivos
com coisas e mercadorias, que se revelam nao
so indispensaveis como centrais na tarefa de
persuadir os publicos (Silva, 2010, p. 21).

Dividido em trés partes, o livro busca respon-
der as questdes: Como se trata de materiais sim-
bolico-sensiveis associados a mercancia, como
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neles se manifestam os vinculos entre arte e co-
mércio? Se a publicidade é, como se sustenta,
producao artistica dos media, sob que condigdes
e limites se manifesta o instituto de criacao? E
ainda, como as experiéncias estéticas com a pu-
blicidade sdao promovedoras de estimulos capa-
zes de persuadir alguém em diregao a produtos
servigos e marcas?

Por esses motivos entre arte e negocio, sensi-
bilidade e comércio, prazer estético e mercancia
€ que a obra propde a experiéncia estética utilitdria
levada adiante da publicidade. Segundo o au-
tor, sdo “as contingéncias econdmicas que fazem
pender o fiel da balanca artistica para a obtencao
de resultados estéticos eficazes, depositando o
peso no melhor e mais proveitoso potencial util
que a arte possa trazer aos fins da mercancia”
(Silva, 2010, p. 58). Portanto, sua perspectiva esta
determinada por interesses externos a atingir, e,
por isso mesmo, vé-se limitadas as esferas simbo-
licas mais adaptaveis ao objeto pratico, utilitario.
Trata-se ai, da beleza eficaz.

Como se trata de materiais simbdlico-sensiveis
associados a mercancia, como neles se
manifestam os vinculos entre arte e comércio?
Se a publicidade €, como se sustenta, produgdo
artistica dos media, sob que condicoes e limites
se manifesta o instituto de criagdo? E ainda,
como as experiéncias estéticas com a publicidade
sdo promovedoras de estimulos capazes de
persuadir alguém em diregdo a produtos,
servigos e marcas?

A primeira parte do livro aborda o ntcleo
conceitual, onde fala de fusdo e difusibilidade, no
qual relata que a publicidade faz uso de varios
procedimentos artisticos de vanguarda na qual
se verifica uma “complexa malha de solugdes de
arte”, visando provocar interesse, informar, con-
vencer e finalmente, o ato de comprar.

As fusoes transcritas pelo autor fazem referén-
cia, nao da mercadoria em si, em sua existéncia
objetal, e sim, de discursos sobre ela, e também
sobre os tracos artistico-estéticos da publicidade.
Os caminhos da arte e da arte publicitaria se cru-
zam, se misturam, através de fusdes complexas.

A difusibilidade estd relacionada com a expe-
riéncia estética, cujo autor escolhe aspectos sig-
nificativos para extrair suas conclusdes: a) a po-

tencialidade mobilizadora caracteristica de expe-
riéncia estética em suas peculiaridades interacio-
nais entre texto e leitor, ou seja, sua capacidade
de afetar estados de animo e emogdes justamente
porque faz brotar uma experimentagao sensorial,
sentimental, intelectual; b) potencialidades que
nao se esgotam nos convencionais espagos de
exercicio do artistico e que se abrem para setores
marcados por preocupagdes utilitarias funcio-
nais, como no caso da publicidade.

A segunda parte do livro aborda o ntucleo
proposicional, no qual se expde as diferencas da
experiéncia sensivel promovida pela publicida-
de, frente as demais formas artisticas, através da
expressao estética utilitiria. Por ela, pretende-se
indicar o seu funcionamento sensivel, destacan-
do sua condicdo especifica na promogao de in-
tensidades estéticas.

Tanto o objeto-matéria, elaborado pelo de-
sign, quanto o discurso-do-objeto, forjado pela
publicidade, sdo corpus significantes produ-
zidos ao ritmo da industria e do comércio, de
maneira a fazer do consumivel algo personali-
zado, novo, que se distingue nao tanto por sua
palpavel fisicidade e propriedades constitu-
tivas, mas por sua diferenca simbolica (Silva,
2010, p. 63).

Em sintese, segundo o autor, as vendas sao,
em nossos dias, em grande parte, coordenadas
por sensacoes e emogoes.

A funcionalidade simbdlica participa direta-
mente do efeito estético: o objeto enquanto tal,
destinado a cumprir fungdes precisas, conta com
o coeficiente estético que, por sua vez, ressalta e
destaca a sua utilidade. Esse usufruto das ocupa-
¢Oes e fazeres, das relagdes com as pequenas
coisas, como ricas em satisfagdes sensoério-emo-
cionais, corresponde a expansao dos prazeres
estéticos.

O denominativo estética utilitdria nao referen-
cia o trabalho discursivo sobre o uso relativo a
produtos, utensilios e servigos, mas, sim, diz res-
peito a exploragdao de materiais simbdlicos que
pretendem sensibilizar os publicos para algo ex-
terno ao ambito de sua propria estrutura discur-
siva, que € o produto, a mercadoria.

O autor seleciona caracteristicas do texto pu-
blicitario naquilo que é mais capaz de referen-
ciar a sua dinamica estética, e que o torna dife-
renciado como fatura simbolica apta a promover
experiéncias sensiveis e cognitivas singulares:
a) uma modalidade textual cujos artificios artis-
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ticos acham-se comprometidos com a realidade
imediata; b) textos criativos que nao transcendem
os limites de compreensdao média; c) textos que
se movem sobre aspectos do cotidiano e cuja;
d) dimensao temporal é no agora; e) brevidade e
f) tensOes geradas por pretensoes estéticas.

A terceira parte do livro aborda o nticleo ana-
litico, no qual tém por objeto de estudo antincios
veiculados em revistas nacionais e internacio-
nais. Os antincios que integram o corpus da obra
foram extraidos das revistas nacionais de grande
circulagao (Veja, ISTO E, Ana Maria); edigao co-
memorativa de campanha publicitaria da Bom
Bril; livro resultante de pesquisa académica sobre
campanhas da Benetton; anudrios de publicidade
nacionais e internacionais.

A analise visa verificar no material publici-
tario o que reserva em termos de experiéncia es-
tética, os efeitos estimuladores sobre o leitor ins-
tituido pelo trabalho enunciativo. Dois niveis de
interacao sao contemplados: uma referente aos
dominios da produgdo (as inter-relacOes entre tex-
tos, faturas culturais, formas, modos saberes ar-
tisticos); e outra relativa aos dominios do reconhe-
cimento (as virtuais relagdes entre leitor-e-texto,
visualizaveis através das previsodes de leitura en-
sejadas pelos trabalhos de enuncia¢ao). Tanto em
um como em outro, objetiva-se apreender certas
singularidades processadas quer em relagao aos
atributos da forma discursiva, quer as cobrangas,
as solicitagdes que a forma faz ao leitor-especta-
dor.

O autor traca consideragdes em torno das ca-
tegorias estéticas para depois delinear os percur-
sos de andlise. Essas categorias sdao combinato-
rias organizadas, um sistema de exigéncias para
que certa combinagao artistica ou extra-artistica
— como no caso da publicidade — alcance um de-
terminado género, como o dramatico, o coOmico,
o grotesco, o agradavel, etc. De modo aproxima-
tivo, as categorias permitem verificar vinculos
entre forma e estrutura, praticas e habitos men-
tais, organizando assim a relagao entre o que é
interno e o que € externo a um objeto estético, de
forma que esse objeto encontre eco na ambiéncia
afetivo-intelectual do receptor. Sao elas: um ethos
(uma atmosfera afetiva especializada); um siste-
ma de forgas estruturadas; um tipo especializado
de valor; e o transito estético.

Silvano traz em sua pesquisa um quadro de
Etienne Souriau, de categorias estéticas criado
em 1933. Trata-se de um diagrama com 24 ramos.
A relevancia desse diagrama se justifica por trés

motivos: os valores nele agrupados se originam
de dois paradigmas estéticos, o ideal classico e
o ideal romantico; o diagrama ¢ ampliado, abri-
gando categorias menores, integrando assim,
uma forca poderosa por tras da constituicao de
tensdo entre sujeitos; e, por ultimo, em razdo da
influéncia acentuada que seus estudos sobre as
categorias estéticas exerceram nessa area da pes-
quisa.

Souriau (1993) incluiu os valores do estilo
cldssico — o coOmico, o sublime, o belo, o tragico,
o bonito e o grotesco — e 0s provenientes do sis-
tema romdntico de valores — o enfético, o patético,
o dramatico, o irénico o fantastico, o poético. A
estes, Souriau (1993) intercalou mais 12 catego-
rias menores, obtendo um quadro de estacoes
complementares — o nobre, o grandioso, o espiri-
tual, o pitoresco, o gracioso, o lirico, o heroico, o
pirrico, o melodramatico, o caricatural, o satirico,
o elegiaco.

Conforme o autor, toda experiéncia estética é
um acontecimento extraordindrio, que se destaca
da vida rotineira e que vincula intensamente um
sujeito a determinado objeto dotado de singulari-
dade ou percebido como tal.

Apos passar pela experiéncia estética, o
mais comum ¢ o individuo lembrar-se dela
como sabor nostalgico, porque a intensidade
vivida ndo se perde, se acrescenta a experién-
cia como episodio quase insuperavel de aban-
dono, se nao prazeroso, intenso (Silva, 2010,
p- 104).

Trazendo essa definicao sobre a experiéncia
estética, Silvano acredita que o criativo, na pu-
blicidade, usa de mecanismos verbais e icOnicos
para forjar liames que permitem comunicar sen-
timentos, estados de espirito, a fim de gerar ex-
citacdo e algum prazer fruitivo em interagentes,
em direcao a produtos e servigos.

Em face da singularidade do fendmeno es-
tético utilitario empreendido pela publicidade,
foram definidos angulos para as analises de for-
ma que permitam associar as categorias estéticas
a contributos da teoria de Mikhail Bakhtin com
sua Estética da criagdo verbal (2000), que traz indi-
cativos consistentes de que a construgao discursi-
va é producao linguistica e extralinguistica, ela-
boragdo concreta, projecao de leitura e de efeitos
sensiveis.

Com isso, pretendeu-se demonstrar que o
movimento incorporar-modificar-se afastando — que
tem por fungao caracterizar certo deslocamento
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realizado através de fusdes com géneros, estilos,
modalidades e saberes pertencentes as artes do
popular; e uma nova conformagao resultante da
passagem para uma outra regido da produgao
simbdlica — pode explorar os especificos estimu-
los sensiveis que pde em agao. E para que, no
segmento final do estudo, fosse possivel extrair
as mais destacaveis consequéncias desse fendme-
no mediatico.

Essa analise estética do material publicitario
sugeriu fixar parametros que permitissem, de um
lado, focalizar os niveis interacionais, e, de outro,
atentar para a natureza especifica do fendmeno
estético.

As analises dos antncios avangaram parcial-
mente para as provocagoes de sentidos, por outro
lado pretenderam dar conta da diregao que os es-
timulos sensiveis tomam como potencializadores
de estados emocionais, aptos a gerar disposigoes
“favoraveis” no leitor acerca dos bens ou servi-
¢os, e suas possiveis reagdes sensivo-cognitivas
— condicgao sine qua non de seu processo de incor-
porar-modificar-se afastando, que marca a transubs-
tanciagao processada pela autopoiésis publicitaria.

Entdo o estimulo sensivel foi canalizado para
este fim; o que operou a conversao da categoria
estética, transformando-a, segundo a perspectiva
utilitdria, num mecanismo se nao condutor, pelo
menos estimulador, de venda — dai o carater tan-
genciado do enfoque analitico.

Concluindo, os efeitos dos processos estético-
comerciais da publicidade produziram alteracoes
significativas na sensibilidade coletiva coetanea,
abrindo perspectivas de estimulo a experiéncia
sensivel, a0 mesmo tempo em que se fez porta-
dora de urgentes interesses mercadologicos.

Os preceitos bakhtinianos ajudaram a perce-
ber os multiplos cruzamentos que a arte publi-
citaria realiza com diferentes areas da produgao
artisticas, negociando com elas as formas mais
eficazes de se instituir comunicagdo e instigar a
compra. Tais didlogos revelaram o paradoxo que
acompanha o intrincado fazer publicitario: de
um lado, a publicidade opera com o que de mais
gratuito e gratificante nos fornece a linguagem:
0 jogo, a imaginacao, a poesia; de outro, a dife-
renciagao instituida pelo jogo da arte precisa ser
contido, para dar espago a mercadoria.
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