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E de que serve um livro - pensou Alice - sern figuras?

Lewis Carroli



RESUMO

A ilustragc8o é uma representa¢do imagética importante para a publicidade, que vem
sendo menosprezada por aqueles que estudam a imagem dos anancios. Na primeira
parte deste trabalho, definimos a ilustragfo a luz da teoria semidtica e, a partir dal,
propomos uma classificagdo baseada na forma e uso dos desenhos. Os conceitos
sdo aplicados, num segundo momento, a dois cenérios distintos da publicidade
impressa brasileira, 08 anuncios veiculados na revista Veja, a maior publica¢éo do
pais, nos anos de 1974 e 2006.

Palavras-chave: llustragéo, imagem, publicidade, conceitos, semiotica, revista Veja,
1974, 20086.



ABSTRACT

The illustration is an important image type inside advertising which has been
overiooked by those who had studied the matter previously. On the first half of this
paper we define illustration after the sayings of the semiotic theory, from where we
leave to create a new classification for the drawings based on their form and use.
The concepts are then applied, in the other half, to two distinct scenarios of Brazilian
printed advertisement, the adds presented on Veja magazine, the largest publication
of the country, on the years of 1974 and 2006.

Key words: lllustration, image, advertising, concepts, semiotics, Veja magazine,
1974, 2008.
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1. INTRODUGAO

A publicidade é a éarea da comunicagéio que mais tentaculos langa a novas
técnicas, métodos e suportes. Busca sempre surpreender o expectador e esta cada
vez mais onde néo se espera que esteja, num banco de praga, num muro pixado,
num filme virtual, num jogo, num carro amassado. O andncio de produtos e servigos
é perene, confunde-se com o proprio mundo, mistura-se com a vida.

Neste cendrio, a publicidade também amplia o poder da imagem ja
proclamado na década de 60. A mensagem visual é a parte principal da maioria dos
anuncios, independente da midia em que estfio, a televis@o fransborda cor e
movimento, as revistas relegam o texto a pequenos espagos submissos a imagem e
mesmo o radio busca criar cenas quase visuais com a sonoplastia.

A afinidade entre imagem e publicidade é amplamente reconhecida e a
imagem publicitaria resultante de tal associacfio amplamente estudada. No entanto,
0 que normalmente se entende por imagem hoje 6 algo restrito & fotografia. Este
trabalho se preocupa em estudar outra opgcéio pictérica usada pela publicidade: a
ilustragéo.

Os tipos, a utilizac8o e a evolugéo da ilustracio n8o podem ser confundidos
com aqueles da fotografia, sd0 imagens de naturezas diferentes, sfo reconhecidas
assim e por isso € importante estudéa-las separadamente. Encarar tais primas como
irmés gémeas prejudica ambas, pois, ao ser amplo, é generalizante ¢ acaba por
passar por cima dos detalhes de cada forma.

Por isso, aqui se busca entender exclusivamente a ilustrag@o. Para isso
passa-se pela semibtica pierciana, que ajuda a definir o que é imagem. Entdo entra-
s nos dominios da imagem publicitaria, define-se a fotografia, como contraponto &
ilustrac@o e também o préprio tema do trabalho. Com base em caracteristicas dos
desenhos e 6 desenvolvida uma classificacfo, que é usada depois como base para
a compara¢do entre anincios com ilustrac8o de dois momentos da publicidade
brasileira: 1974 e 2006.

A pesquisa a ser desenvolvida toma como corpus 08 anuncios veiculados
na revista Veja nos dois anos citados. A partir da catalogagfio da amostra séo
gerados graficos e um panorama geral de cada ano que, ao serem postos frente a
frente, revelam o comportamento da ilustrag&o publicitaria no Brasil.
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Ao entender como a ilustragéio € usada e qual é o comportamento geral que
ela apresenta, pode-se, no futuro, criar pegas que pensem 0 uso de desenhos
conscientemente, que fujam do que é comum, surpreendam e sejam eficientes.
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2. O SIGNO SEMIOTICO

A semidtica permite ao homem entender o mundo como linguagem. Charles
S. Pierce, seu fundador, concebeu-a como a teoria geral dos signos, capaz de
explicar o comportamento de todos os fenémenos.

O estudo da Fenomenologia tornou possivel a Pierce descobrir trés
categorias gerais, nas quais todo universo se encaixa. Isso s6 aconteceu porque o
tedrico analisou como toda essa gama de eventos se apresenta a consciéncia
individual, realmente, como cada um vé& o mundo em que vive. Por isso Licia
Santaella (2008) se refere as categonas fenomenolégicas como “categorias do
pensamento e da natureza”.

A primeira categona se refere a “qualidade de sentimento® pura. A primeira
impress&o, a emogfo desvinculada de qualquer contexto, 0 acaso, a liberdade. Esta
€ a primeiridade, a qualidade ainda sem sentido, apenas qualidade.

A segunda categoria, por sua vez, diz respeito aos fatos. E a
contextualizagdo da qualidade, a ocoméncia especifica da possibilidade. A
secundidade engloba a primeiridade e Ihe transforma em experiéncia. E a reag8o a
qualidade.

A terceira categoria, entdo, une a primeira a segunda e Ihes atribui sentido.
A terceiridade € mediadora, deixa-nos relacionar as vérias experiéncias unices,
contando também com suas qualidades, entre si e assim aprender a partir delas.

A terceirdade é a categoria da representac8o, do signo. O signo é a
unidade de significag8o através da qual entramos em contato com o ambiente. “O
homem s6 conhece 60 mundo porque, de alguma forma, o representa” (SANTAELLA,
2006. p. 52).

O signo é uma triade formada por signo, objeto e interpretante. O signo é a
parte visivel do tridngulo da representagdo proposto por Pierce, aquilo com que o
sujeito entra em contato. E a primeira parcela, a qualidade da representagéio. O
objeto € aquilo a que o signo se refere, 0 que determina a representa¢8o, mas que
s6 é conhecido a partir dela. O interpretante é o signo gerado na mente do sujeito
atravas do contado deste com o objeto representado pelo signo, € o significado.

A semidtica classifica seus signos de acordo com a relag@o entre 0s seus
componentes.
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Um signo, analisado a partir do préprio signo pode ser: quali-signo, mera
qualidade, mero primeiro, que s& é signo da propria qualidade; sin-signo, um
singular, representag@o de uma qualidade e de um contexto, uma existéncia; legi-
signo, uma lei, uma repeticdo.

J4 se analisarmos a relag&o entre signo e seu interpretante o teremos como
rema, o significado das qualidades, a hipdtese; como dicente, interpretacdo do fato;
como argumento, gerado a partir de leis.

No entanto, a mais famosa das classificagbes do signo é a que leva em
considerag8o sua relagdo com o objeto. O icone representa o objeto partindo de
relagbes analdgicas, como a semelhanga. O indice apresenta uma ligago de
contigliidade, é trago, pista, rastro. E, por sua vez, o simbolo remete ao objeto por
uma lei, convengéo.

A triade signo - objeto - interpretante é um sistema vivo, que cresce através
do processo chamado de semiose. O signo plero, o simbolo, gerara, por uma das
pontas, um interpretante referente ao seu objeto, que sera a primeira parcela de uma
nova relagéo com o mesmo objeto que gerard um novo interpretante, infinitamente,
numa situagio perfeita hipotética. Ja do lado do préprio signo, este é o possivel
interpretante de uma triade anterior entre outro signo ancestral e © mesmo objeto a
que se refera, também ragredindo ao infinito. Assim, o signo presente e seus
interpretantes sfio sempre parte pequena da infinita cadeia signica possivel na
semiose.

Esse é o contexto semidtico basico que leva a diante o trabalho.
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3. AIMAGEM

Um reflexo, um desenho, um sonho, uma pintura, uma lembranga, uma
fotografia, um gréfico, um filme, uma metafora, uma figura religiosa, um logotipo,
todos séo imagens. A pluralidade de formas que a imagem possui toma dificil chegar
a um contexto fechado para sla, um que englobe todas as metamorfoses desta que
€, supostamente, a matéria da civilizagho contemporénea.

No entanto o conceito imagem se traduz facilmente dentro da consciéncia
individual. Ao falar da imagem corporativa de determinada empresa ou da imagem
fotografica entende-se qual é o sentido da expresséo, mesmo que uma néo tenha
nada em comum com a outra a principio. Martine Jolyresponde

Compreendemos que indica algo que, embora nem sempre remeta ao
visivel, toma alguns tracos emprastados do visual e, de qualquer modo,
depends da producio de um sujsito: imagindria ou concreta, a imagem
passa por alguém que a produz ou reconhecs. (JOLY, 2001, p. 13)

3.1. AIMAGEM COMO SIGNO

A imagem esta presente na histéria humana desde o primeiro momento em
que 0 homem marcou sua passagem pela tama desenhando nas cavemas.
Instintivamente a humanidade é levada a representar © mundo em que vive e
é atraida as imagens.

A imagem & re-presentagéio, isto &, em definitivo, rassuraigSo, e sabemos

que o inteligfvel & tido como antipatico em relagio ao vivido. (BARTHES,
1990. p. 27)

A afrmagdo do semidlogo francés Roland Barthes teoriza a atragdo, uma
caracteristica tantas vezes atribuida & imagem. Segundo ele tal “magica” parte da
propria ontologia imagética, a representacéio da realidade pela analogia. A imagem
apresenta aquilo que ja foi vivido e, ainda seguindo Barthes, é afi que reside o
embate entre linguagem verbal e visual: a imagem mostra 0 conhecido, a lingua o
que pode-se conhecer.

A semidtica entende a imagem como a propria personificago do icone, pois o
signo iconico representa o objeto através de qualidades analogas, ou seja, por se
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parecer com ele. No entanto, como pode-se notar no trecho a seguir, existem mais
nuances que essa visdo reducionista, usada para auxiliar a clareza do contexto,
pretende mostrar:

Uma vez que o processo semidtico & considerado como a auto-revelagho
ou auto-manifestaciio do objeto semidtico ancestral, qualquer signo dado e
quailquer interpretante auténtico desse signo sdo, num sentido altemente
qualificado, o prdpric objeto ele mesmo: néo na sua completude, mas em
aglguma manifestagio parcial. (..) Iconicidade, indexicalidada e
simbolicidade desempenham pepéis distintos mas complementares nesse
processo de auto-manifestacio, correspondentes aocs aspectos categoriais
tripertites da entidade que & semioticamente o objetc. Cada um dos tipos
de signos estd ajustado para cooperar com signos dos dois outros tipos, de
modo a conjuntamente revelar ou manifestar essa entidade em todos os
seus aspectos. (RANSDELL, 1983, apud SANTAELLA, 2000, p. 108)

Tal afirmagdo alerta que, por mais tentador que seja classificar imagens
como icones, pistas como indices e palavras como simbolos, na verdade, tais
classes n&o existem em estado puro.

Vé-se, por exemplo, que a primeiridade, por ser toda impresséo, sentimento,
86 pode ser signo de um objeto se ela o substituir atrevés da sua aparéncia. A
imagem entéo é um icone, mas como € um icone que remete a um objeto e gera um
interpretante, vago e meramente de reconhecimento, mas real, ele néo & puro
primeiro, @ também segundo e terceiro, e significa. Por isso & que a imagem
figurativa € denominada hipoicone {ja a imagem abstrata é qualidade de sentimento
quase pure).

A imagem &, entfo, uma riquissima mistura, como todo signo. O desenho &
indice do lapis, do treco. E simbolo quando apresenta sinteses generalizantes,
quando estiliza a aparéncia do objeto e deixa de ser a representacdo singular do
mesmo, passa a representar uma classe de objetos ou quando se utiliza de leis,
convengdes, como a perspectiva. A fotografia é indice do instante do qual captura as
emana¢des luminosas. E simbolo através de convengbes como pose do modelo e
motivo da foto. Por tras da aparente simplicidade afetiva da imagem se esconde
uma enorme gama de possibilidades significantes.

A partir deste postulado é que a analise da imagem se justifica. Existe uma
mensegem imagética, a bela protagonista dos nossos meios de comunicagdo
significa.
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Interpretar uma mensagem, analisé-la, ndo consiste em tentar encontrar o
méximo de uma mensagerm nreaxistente, mas em compreender o0 que essa
mensagem, nessas circun:  icias, provoca de significagbes aqui e agora,
ao mesmo tempo em que se tenta separar 0o que & pessoal do que &
coletivo, (JOLY, 2001. p. 44)



4. A IMAGEM PUBLICITARIA

A imagem publicitéria foi e 8 muito estudada. Isso se da porque ela é
notoriamente conhecida como uma imagem “protétipo”:

Na publicidade a significag8o da imagem é sem dlvida intencional: o que

configura a priori o8 significados da mensagem publicitéria séo cartos

atributos do produto, e estes significados devemn ser transmitidos com a

maior claridade possivel; se a imagem contém signos, temos certeza de

que, esses signos sfo plenos, criados de yma maneira a facilitar a Ieitura; a

imagem publicitania é franca, ou, pelo menos, enfatica. (BARTHES. 1982,
p. 28)

A mensagem publicitaria é construida em todas as suas partes. O texto, o
veiculo, o suporte, o0 argumento, a imagem, tudo é escolhido e se encaia com uma
fungéo especifica: vender. O foco estd no receptor do anuncio, ele deve ser tocado a
agir a partir daquela apresentaco. A propaganda busca seduzir seu destinatario.
Diz-se, entdo, que a fun¢do predominante na publicidade & a conativa, que se define
pelo uso de imperativos, interrogacbes e interpelagbes.

A andlise da imagem, através da mensagem publicitaria, possui assim duas
vantagens: 0 contexto claro da propaganda, que € a venda, torna a ambiglidade
caracteristica da imagem mais facil de ser eliminada, ou, pelo menos, reduzida; a
manipulagBo, construcdo, da imagem pode ser vista como um convite a
interpretacéo dos signos ali presentes.

No entanto, neste trabalho existe ainda uma outra preocupagfo. Nfo busca-
se examinar a imagem publicitéria por ser ela um protétipo, um caso exemplar da
imagem geral, mas para examinar a publicidade em si.

A imagem dos anuncios & passivel de quebra, de uma fragmentacéio capaz
de ajudar a analise. Separa-se a imagem em signos plasticos, tais como cores,
formas, composicdo, suporte, divisas, enquadramento; signos icdnicos, os motivos
reconheciveis; signos lingaisticos, a mensagem textual.

Essa diviso entre signos plasticos e signos icdnicos pode ser feita porque a
teoria semidtica entende o icone como qualidade. A imagem, por se relacionar com
um objeto, 8 chamada de hipoicone. O hipoicone engloba o icone puro, como toda
categoria da fenomenologia n8o exclui a anterior a si mesma, mas a engole. Aqui,
para que seja clara a distingdo entra as duas partes da analise, usaremos a
nomenclatura citada anteriormente, signos plasticos e icdnicos.
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Mais uma disting@o entre os trabalhos que j& existem de anélise da imagem
da propaganda e este se faz necessaria. Ao interpratar a imagem da publicitaria
esses trabalhos tendem a trata-la exclusivamente com a fotografia em mente. No
entanto, a variedade que existe nos anuncios de uma mesma revista néo pode
passar despercebida pelo leitor normal, e, principaimente, ao pesquisador. Dentre as
possibilidades para a imagem publicitaria estéo o all-type, anuncio criado somente
com texto, explorando a fungdo pléstica das palavras e focalizando principalmente a
mensagem verbal, a fotografia e a ilustragéo, que é o alvo deste estudo.

E importante ressaltar que a distingio entre a fotografia e a ilustragdo,
principalmente dos dias de hoje, pode estar somente no modo como a imagem foi
forjada, feita. Em casos de hibridagfo leremos a imagem a partir do receptor médio,
sem levar em conta a manufatura da imagem como fator de desempete quando ela
n&o for 6bvia. Assim néo correremos riscos desnecessarios de confuséo entre uma
natureza da imagem e outra,

4.1. A FOTOGRAFIA PUBLICITARIA

A fotografia é a imagem criada a partir da fixagdo de raios de luz em uma
superficie sensivel, quimica ou digital, dentro de uma cAmera escura. Notoriamente,
sua principal caracteristica ¢ uma fidelidade que nenhuma outra forma de
representacfo imagética tinha alcangado antes dela. Por isso, desde sempre, a
fotografia é fonte de discussbes calorosas que a defendem como a cépia perfeita,
incapaz de ser manipulada por ser criada sem a interferéncia humana por leis da
dtica e da quimica.

Vérios fatores contribuem para que a foto seja amplamente reconhecida
como o real isento. Destacam-se trés mais significativos:

- A ontologia da imagem. A oposi¢io entre fotografia e pintura é bastante
clara. A textura denuncia qual é qual. Temos pincelas em uma e grédos de prata ou
pixels na outra. A méaquina fotografica, por funcionar a partir de leis dticas fixa
imagens mais préximas das que experimentamos no dia a dia. Olhar uma foto &
olhar para uma escala menor do mundo representada em duas dimensbes.
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- A imagem mecanica. Comparativamente, a fotografia, ao ndo depender do
trabalho manual do artista na sua construgdo, € muitas vezes vista como uma
imagem que prescinde o produtor. Segundo essa idéia, a cAmera seria a verdadeira
emissora da imagem fotografica, a maquina “faz tudo sozinha”. Nao é de todo raro
ouvir afrmagbes como “a camera deve ser boa” em uma exposicdo de um bom
fotografo.

- A fotografia presente. Tirar retratos € pratica presente na sociedade desde
que a Kodak langou suas cadmeras amadoras. Qualquer pessoa, ainda mais em
tempos de fotografia digital, ja bateu uma foto ou ja apareceu em uma. O uso da
fotografia amadora parece reservar-se a capturar momentos e a representar o real,
e, dessa forma, reforgca a idéia que une como amalgama indissoluvel a imagem
escrita pela luz e a realidade. O fotégrafo de fim de semana ndo pensa suas fotos
como representagdo, mas como a verdade, a vida a sua volta.

Contudo, a imagem fotografica ndo € a imune a manipulagdo como &
frequentemente entendida. Ela é, como qualquer representagdo, um corte do real,
um enquadramento. A semibtica explica por que, no entanto, é dificil, a primeira
vista, dissociar a fotografia daquilo que ela representa. O signo criado pela luz é,
justamente por isso, um signo misto, imagem e trago. A forte caracteristica indicial
da foto a torna uma prova direta da existéncia de um objeto num tempo e no espago,
aquele em que a fotografia foi tirada. Como & muito detalhada, muito viva, temos a
impressdo de conhecer o objeto retratado na imagem. Mas sé conhecemos sua
aparéncia, caracteristica dos icones, e temos certeza da sua existéncia, propriedade
do indice.

A publicidade sabe que utilizar a fotografia como forma de ilustragdes de
seus anuncios traz a eles uma verossimilhanga, a caracteristica de parecer real,

muito maior. David Ogilvy escreve

A pesquisa tem demonstrado reiteradamente que fotografias vendem mais
que desenhos. Elas atraem mais leitores... E vendem mais mercadorias.
Fotografias representam a realidade. (OGILVY. 1260. p. 135).

Como ja mencior 1+ _yanteriormente, a clareza de propédsito da publicidade
torna questionavel suas afirmagdes. O receptor sabe que por tras daquela bela frase
existe a venda e isso o leva a desconfiar em algum grau da mensagem. A escolha

pela fotografia tenta quebrar essa desconfianga, se apresentando como o real puro.
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Mas, como Barthes alerta, toda imagem possui duas faces, o 6bvio e 0
obtuso, aquilo que ela representa e aquilo que ela significa. Folografar batatas,
tomates e cebolas ao lado de pacotes de macarrdo e molho néo é inocente. N8o se
pretende somente contextualizar uma compra de supermercado de vegetais e
massa, mas atribuir qualidades dos primeiros aos segundos, como frescor,
qualidade, sabor, e, ainda, contextualizar uma referéncia a Italia da mama.

Por isso que, desde quando a fotografia pode ser reproduzida pelos meios
impressos, ela passou a figurar também nas paginas de anunciantes e a dividir o
espaco imagético que antes era destinado somente & ilustragéo.

4.2. A ILUSTRAGAO PUBLICITARIA

A ilustragfo publicitdria é do que trata o presente trabalho, que busca
entender seus usos e formas como imagem publicitdria, que é erroneamente vista
como um sinGnimo exclusivo da fotografia.

O termo ilustragdo pode ser usado para se referir “a toda imagem, desenho
ou foto, que ilustra algo, normalmente um texto, de forma a facilitar a sua
compreenso”, como nos diz o Guia do llustrador (ANTUNES, 2006). O mesmo
explica que apesar de tanto a fotografia quanto o desenho serem possiveis
ilustragbes, convencionou-se chamar os desenhos de ilustragdo e a fotografia de
fotografia.

A ilustragdo ¢ toda imagem composta por tragos, depende da técnica de um
produtor, em oposigéo & fotografia que se forma pela fixag8o da luz em meio fisico
ou eletrbnico, sem interven¢do da méo humana na sua construgdo. A ilustragfo € a
forma aplicada, empregada, do desenho, pintura e demais artes.

A imagem criada, a ilustragdo, se comporta principalmente como icone, ja que
representa o mundo a partir da sua semelhanga com ele. Como ja foi dito
anteriormente, ela é sim indicial, mas ao contréario da fotografia, que é indice de seu
objeto, o desenho é indice do seu produtor e do trago, do risco.
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5. ILUSTRAGAO E CONCEITOS

Os desenhos estdo sempre entre dois pélos opostos, mais perto de um ou
de outro, entre o cartum e o realismo, entre o ludico e o verossimil. Essas variagdes
da estilizagio do traco e da tematica contribuem também para como a ilustraco é
compreendida e como ela se coloca dentro do andncio, por isso, deﬁnltEs a seguir.

5.1. ESTILIZACAO DO TRAGO

A estilizacBo do trago define quéo fiel & realidade uma ilustrag8o é. O
desenho pode ser exiremamente detalhado, tentando, assim, aproximar-se do
indice, tentando comprovar a existéncia daquele que retrata, ou pode ser reduzido,
sintético, pendendo para o simbolo, recorendo a convengbes para ser entendido
como signo de determinado objeto, ou classe de objetos.

5.1.1. llustragdo Cartum

No Brasil, o cartum & conhecido como uma forma de humor gréfico, parente
da carnicatura e da charge. Um dos concursos de humor mais importantesdo pais, o
Salao de Humor de Piracicaba, define cartum como um “desenho humoristico sem
vinculo necessario com qualquer evento especifico”. No entanto, neste trabalho se
adotard o conceito que Scott McCloud (1995) apresenta no seu livro “Desvendando
os Quadrinhos™. Neste, o termo cartum significa uma forma estilizada, simplificada,
de desenho.

Assim, o grau maximo de cartunizagdo leva a imagem a se tornar muito mais
convengao, simbolo, do que icone. Dois pontos alinhados lado a lado, colocados
acima de uma reta e circunscritos por uma forma circular s8o compreendidos,
facilmente, como um rosto humano. A relagdo analégica de semelhanga entra esse
cartum e o verdadeiro rosto humano é pequena, sustentada apenas pela disposi¢do
dos elementos e uma reduco exagerada da forma dos olhos e boca. Entéo é
possivel dizer que o cartum apresenta caracteristicas simbdlicas muito fortes, pois
s partindo de convengdes pode«S& entender pontos por olhos, uma reta para boca
e um circulo para a faca.
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Quandc duas pessoas interagem, elas nomalments se olham diretaments,
verdo as caracteristicas de seu companheiro em detalhes vividos.

Cada uma também contém uma consciéncia constante de seu proprio rosto,
mas essa imagem mental ndo & t&o nitida, 4 s6 um arranjo do tipo esbogo,
um senso de forma, ume colocagio geral. Algo t8o simples e basico quanto
um cartum.

Quando vocd olha para uma foto ou desenho reelista de um rosto, vocd vd
iaso como o rosto de outra pessoa. Contudo, quando entra no mundo cartum,
vocd vé a si mesmo. (MCCLOUD, 1995. p. 35 e 36)

Séries de quadrinhos como Peenuts (A turma do Charlie Brown, em
portugués), Calvin ‘n’ Hobbes (Calvin e Haroldo) e Garfie/d se utilizam do trago
estilizado porque, apesar de seus personagens possuirem uma personalidade
especifica, é a vivéncia do leitor que confere a eles vida @ humor. Quadrinhos como
Tintin apresentam personagens bastanta icOnicos dentro de ambientes realistas,
detalhados, pouco estilizados, o efeito € que o leitor se identifica com o personagem,
coloca nele sua prépria curiosidade e segue pelos cenarios ricos e instigantes da
histéria. Os personagens mais estilizados ganham qualidades e defeitos a pertir da
vivéncia do leitor, da participagao dele.

A principal caracteristica do cartum € a sua abrangéncia, sua penetragdo.
Ninguém esta imune a ser sugado para dentro de uma mensagem expressa atraves
de cartuns, A linguagem do desenho simplificado, muitas vezes dita infantil, é
amigavel, ndo provoca sentimentos contrarios, € uma generalizagdo que comporta,
dentro do todo, o eu.

A publicidade pode ter no cartum uma cartada pouco explorada. A pesquisa
de Camilo Riani aponta para tal fato. Desenvolvida em 2006, Riani contabilizou que
dentre a publicidade ganhadora dos concursos anuais do Clube da Criagao de Sao
Paulo entre 2001 e 2005, “apenas 5,6% trazem o uso do trago/ilustragac/desenho
como elemento principal®. Isso indica que, dentre 0s anuncios mais proeminentes da
publicidade brasileira, uma parcela minima usa a ilustragdo. Como nem toda forma
de ilustragdo & cartunesca, apesar da forte tendéncia para a estilizago, podemos
assegurar que o cartum & pouco utilizado frente a uma esmagadora parcela de
94 4% de pegas impressas que colocam em destaque foto e/ou textc Estudaremos
mais profundamente essa relagéo no capitulo a seguir.
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5.2.2. llustragao verossimil

Verossimilhanga é a capacidade de parecer real. A ilustragao verossimil, ao
contrario da ludica, ndo brinca com a fantasia e sim recupera o mundo real (FIGURA
6). Anda, na maior parte das vezes, lado a lado com a técnica apurada do realismo e
foi a antiga substituta da fotografia na publicidade (FIGURA 7).

FIGURA 6 — ILUSTRAGAO CIENTIFICA  FIGURA 7 — SUBSTITUTA DA FOTOGRAFIA

FONTE: http://www.jbrj.gov.br/ FONTE: http://www.plan59.com/cars/cars012.htm

Mesmo que normalmente a verossimilhanca se apdie no realismo, ela
também pode se utilizar do cartum quando esta propde idéias gerais que continuam
reais. Os pictogramas sao figuras iconicas, estilizadas, cartunescas, mas dentro de
uma placa demonstram um fato, uma ordem, uma orientagdo. Mapas, graficos e
qualquer redugao até o mais profundo cartum que sao representagdes da verdade e
sdo entendidas assim sdo ilustragcdes verossimeis.

Muitas vezes fala-se da ilustracdo tomando como base de comparagéo a
fotografia e declara-se que a ilustracdo € mais passivel de mentir e ainda assim
parecer verossimil. Goya pintava os retratos da corte espanhola com pequenas
brincadeiras dentro deles e, no entanto, um expectador que nao saiba disso vai Ié-
los exatamente como se apresentam. Nao existem pistas intrinsecas as imagens de
delatam pequenas “mentirinhas” ou grandes maquiagens, a ilustragdo verossimil
esta acima de suspeitas, ao descontar-se as suspeitas que a prépria ilustragéo, pelo
simples fato de ser desenho, possui. Como no exemplo citado, os retratos pintados
por Goya, a escolha néo era entre foto e pintura, pois a fotografia ainda n&o existia,



tendemos a acreditar mais no valor indicial entre retrato e retratado, acreditar no
realismo daquilo que é verossimil.
A imagem verossimil se presta a apresentar verdades. Faz parte de uma

argumentagao racional, que indica 0 mundo ao seu redor e o usa como justificativa.

5.3. Conjuntura estilizagcdo e tematica

E o cruzamento entre as escolhas dessas duas areas possibilita a analise da
ilustragdo. A combinagdo entre elas revela qual é o tipo de mensagem a que a
ilustrag@o se reserva, a quem se destina e que tipo de argumentagéo foi usado.

5.3.1. Cartum ludico

O cartum ludico ¢é a ilustragdo que combina a temética da fantasia a um trago
que a separa da realidade. E o tipo de desenho mais franco sobre a sua natureza,
nao tenta se passar por fotografia ou encarnar caracteristicas proprias dela.

A deformagéo de proporgdes, as cores vivas e a alta expressividade, séo,
nesse tipo de ilustragdo, muito comuns. Util a mensagens que se aproveitam do
humor, da fantasia, do exagero, essa classe € apelativa a diversos publicos, pois
remete aos livros ilustrados da infancia.

5.3.2. Cartum verossimil

Essa combinagdo é prépria dos diagramas, mapas e plantas-baixas. Ela
apresenta dados cifrados e fatos em ilustragdes que séo estilizadas, mas, mesmo
assim, significam o real. Isso é possivel porque guardam a mesma relagéo
comparativa entre as partes do todo da ilustragdo e dos dados em que o grafico se
baseia.

Também se encaixam aqui ilustracdes que ndao deformam proporgcdes ao
estilizar seu trago, como silhuetas, e esquemas, como os pictogramas, que por mais

estilizado que sejam, se referem ao real.
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5.3.3. Realista ludico

A outra face da ilusdo. Nesta forma, ela se veste de tragos pouco estilizados,
para simular uma encenagéo da fantasia. E a fantasia que quer inebriar a realidade,
transformar-se em verdade com uma pitada de p6 de pirlimpimpim. Seguindo o
raciocinio de McCloud (1995) ja explicado anteriormente, o realismo coloca o leitor
para fora da mensagem e a torna mais fechada. Livros de contos de fada, tais como
Cinderela e Branca de Neve, sdo muitas vezes desenhados com essa combinagao
de estilos.

5.3.4. Realista verossimil

A imitagdo do real através de uma técnica extremamente apurada, esse tipo
de ilustragdo figurava com destaque nos anuncios da década de 20 e 30,
considerados por ilustradores atuais os anos dourados da profissdo. A profusédo
desse tipo de imagem na antiga propaganda da a ela uma caracteristica vintage‘.

Por vezes a ilustragao realista verossimil &€ usada para poupar o trabalho de
composigao de uma fotografia com os mesmos elementos (CESAR, 2000).

5.3.5. Abstrato

Por vezes a ilustracdo ndo apresenta motivos identificaveis. E puro signo
plastico. Entende-se que tais casos sdo o nivel maximo da cartunizagdo, onde a
imagem foi estilizada a tal ponto que ndo existem mais tragos reconheciveis como
figuras, apenas sensagoes soltas em formas, cores e texturas.

5.4. TECNICA

Deixa-se agora a aparéncia e tematica da ilustragao e tratar-se-a de como ela
¢ feita. Desde que o homem é homem as técnicas de desenho o acompanha.
Comegando com pigmentos pré-histéricos em cavernas, passando pelo carvao,
grafite, tintas feitas pelos préprios pintores e a produgdo em massa de tais materiais,

! Vintage: Caracteristica de algo que remete ao passado com um certo ar nostalgico e charmoso, um
conceito muito usado na comunicag@o € na moda atuais.
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A técnica escolhida vai, principalmente, influenciar o comportamento dos
signos plasticos presentes na imagem. A textura da aquarela é muito diferente da do
lapis de cor e as cores do pastel vao se misturar de maneira diferente que as da tinta
Oleo.

5.4.5. Técnica digital

O computador e os softwares de criagdo grafica revolucionaram a imagem
desde a década de 1980. Os programas de computagao grafica se dividem em trés
grupos principais: vetor, rastreamento de pixels e construgao 3d.

No primeiro, a construgdo da imagem se da pela relagdo de linhas e planos,
com uma aparéncia bastante caracteristica (FIGURA 10), mais uniforme que o
desenho feito a mao, os principais programas vetoriais hoje sdo CorelDraw e Adobe
lllustrator.

FIGURA 10 - VETOR
FONTE: www.designchapel.com

No segundo, a informagado é dada por pontos colocados lado a lado e lidos
pelo computador como uma imagem completa, o resultado pode ser muito variado,
pois esses programas possuem diversas ferramentas que imitam no ambiente virtual
o comportamento de tinta e papéis reais (FIGURA 11), os dois principais sdo Adobe
Photoshop e CorelPainter.
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5.5. HIBRIDAGCAO

Algumas vezes se torna impossivel distinguir se uma imagem é fotografia ou
ilustragio, a esses casos chama-se imagem ambigua. S&o figuras em que a textura,
principal fator diferenciador entre as duas, estdA mascarada, por técnicas de
iluminag#o ou distorgo.

Nesses casos, ao invés de comer o risco de classificar como ilustragdo uma
fotografia, ou vice versa, prefere-se destacar a ambigiiidade entre ambas.

5.5.1. Foto-montagem e 3d realista

As duas técnicas se classificam pela construc#io de imagens a partir da
fotografia. Ambas se parecem com a fotografia mas se valem de técnicas da
ilustragéo.

A foto-montagem consiste em sobrepor diversas fotografias diferentes em
uma mesma imagem. A soma dos elementos retratados nas fotos monta uma cena,
na maior parte das vezes ludica, em que tudo que se vé nfo tém caracteristicas
plasticas condizentes com a ilustrag#io e, por isso, causa estranheza e fascinio. E a
“irmé& mais velha® da ilustragao realista, pois, ao invés de trabalhar com uma técnica
apurada de ilustragio, coleciona pedagos de fotos e os compdem dentro da imagem
desejada. A técnica estd cada vez mais apurada e programas de manipulagdo de
imagens, como o Photoshop da Adobe, s6 aumentam a verossimilhanga e facilitam a
axecugio.

A ilustragio 3d realista segue uma estrutura préxima da foto-montagem.
Como foi dito acima, a imagem em trés dimensbes & conseguida a partir de
programas que simulam uma escultura virtual. A partir de uma estrutura é possivel
simular fontes de luz, comportamento material e texturas. Para alcangar 0 maior grau
de semelhanga possivel, os programas 3d possibilitam ao ilustrador colorir sua
criago com uma textura. Isso significa que o objeto modselado sera coberto com
uma imagem fotografica que emulara a textura, o comportamento na luz e na
sombra de um determinado material.
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Quando essas duas técnicas s@o utilizadas, o receptor as entende como
fotografia, pois n8o consegue compreender, a partir da imagem, qual foi o seu
processo de criacio.

5.5.2. llustragao fotografada

Este caso & uma relagdo de simbiose entre fotografia e ilustragio. Uma faz
parte da outra, se engolindo, se completando e sem poder ser separadas. Acontece
quando a ilustragio se insere na imagem fotografica, como um dos elementos a que
a segunda representa.

Assim, a fotografia toma-se indice da existdncia real da ilustraggo e a
confusdo gerada a partir disso proporciona a ilustragio um ar mais confiavel. Em
casos em que isso acontece na maioria das vezes é do desenho o principal espaco
no anuncio, mas ndo podemos classificar aquela imagem como ilustragiio, pois é
fotografia.

5.6. POSICAO E DISTRIBUIGAO DO ANUNCIO

A distribuigdo dos elementos dentro do anuncio também & significativa para a
analise da imagem publicitaria. Existem lugares chaves comuns a maioria dos
anuncios que se referem a construgéio da leitura da propaganda.

5.6.1. Assinatura

A assinatura de um anincio € a apresentago do préprio anunciante,
geralmente composta do nome, logotipo e slogan da companhia. Algumas vezes sé@o
usados produtos como parte da assinatura,

Essa posicdo ¢ extremamente importante porque é ela que identifica ao
consumidor o emissor daquele anincio e lhe indica qual produto ou servigo
apresenta as caracteristicas vendidas pela publicidade.
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5.6.2. Principal

O foco do anuncio encontra-se, normalmente, centralizado em um elemento
principal. E essa imagem, a principal, que sustenta a argumentagio da propaganda
e elucida a idéia do titulo.

O elemento que estiver na posi¢éio principal é aquele de que se lembra, caso
se queira referir-se a determinada propaganda, esse pedaco a identifica.

5.6.3. Componente

O componente € a parte que é significativa, tem papel ativo dentro da
construgfio do anuncio, mas estd em segundo plano. Essa é a posigio do detalhe
subaltemo, que ajuda a sustentar a argumenta¢fio também, mas que néo é
indispensavel.

O anuncio que possui elementos componentes € mais fragmentado que
aquele que conta somente com o elemento principal, mas pode também ser mais
claro.

5.6.4. Cenario

O cenario é 0 que acontece no plano de fundo do anuncio. Quando pode-se
descolar a agéo do lugar onde ela se desenrola é possivel dizer que o cenario é
primordial dentro da mensagem publicitaria.

5.6.5. Decoragéo

Os elementos de decoragéio sdo componentes cujas fungbes séo meramente
plasticas. O embelezamento, a moldura, o toque final é dado pela decoragcéo, mas
como acontece com os apartamentos de estudantes, é perfeitamente possivel ser
eficiente sem ela.
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5.6.6. Mascote

O mascote é outro simbolo da identidade da empresa que anuncia, um
personagem que faz parte da identidade visual do anunciante. Ele figura, na maior
parte das vezes, em segundo | 1no. Serve pra reforcar a marca que esta assinando
o antncio ou para antecipa-la em campanhas mais extensas.

5.7. REPRESENTAGCAO DO PRODUTO

A forma como o produto é representado dentro do anlncio € muito importante
também. Ele pode estar presente ou como fotografia, ou como ilustragéo, ou né&o
estar presente. Essa diferenciagcio @ interessante de ser feita porque & um dos
aspectos que mais difere entre 08 dois momentos de estudo que se desenrola a

seguir.
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8. ANALISE

A partir dos conceitos apresentados até agora analisarse-& o uso da
ilustragdo em anlncios veiculados na revista Veja nos anos de 1974 e 2006. A
escolha recaiu nesses dois momentos porque no lapso de trinta @ dois anos surgiu
uma enorme revolugao: o computador.

A publicidade da década de setenta era, comparando com o0 que é
atuaimente, extremamente artesanal, técnicas de produgio e reprodugado estavam
muito longe da qualidade e versatilidade que conhece-se hoje. O choque entre uma
propaganda trabalhada na prancheta em meio & ditadura militar e a publicidade
modema brasileira & grande em diversas areas e € significativo na maior parte delas.
Por isso, ao partir para a analise da ilustragdo optou-se por uma comparagao entre
os cinglienta e dois exemplares da Veja dos respectivos anos.

A escolha da revista Veja, por sua vez, foi feita pela histornia e importéancia do
panddico semanal. Ela foi criada 1968, o ano do Al:5, e foi crescendo até se tomar a
principal revista brasileira, no final da década de 70. Hoje, Veja é a quinta maior
publicagdo no mundo, com mais de um milhdo de exemplares rodados por semana.

6.1. METODOLOGIA

A revista Veja, por ser semanal, publica, em um ano, cinqlenta e dois
exemplares. A pesquisa aqui desenvolvida consultou a publicidade contida nos
cento e quatro nimeros dos dois anos estudados e colstou, num primeiro momento,
08 anlncios que encaixavam No corpus, ou seja, aqueles que eram ilustrados com
desenhos.

Para que fossem categorizados e contabilizados num segundo momento, as
pecas publicitarias foram fotografadas e arquivadas em pastas de acordo com o
exemplar e 0 ano em que foram publicados.

Entdo, com os objetos do estudo disponiveis foi feita uma andlise das
caracteristicas gerais. Classificou-se cada anuncio de acordo com a presenga ou
nao da fotografia ao lado da ilustragao, a estilizagé@o do trago, a tematica, a posigao
da ilustrag&o, a posi¢do da fotografia e a forma de representagio do produto. A partir
dos dados obtidos foram gerados graficos e tabelas. Pode-se tragar um panorama
geral da publicidade impressa ilustrada dos respectivos anos estudados e



43

reconhecer andncios que se comportam como modelos de cada um dos momentos
histéricos.

A andlise da ilustragdo dentro desses anuncios, busca assim contextualizar e
demonstrar o que os nimeros indicam, além de cristalizar como foi feita a aplicagfio
das classes propostas anteriormente.

NE&o é a intengBo da pesquisa aqui desenvolvida analisar um determinado
anlncio, por isso nfo se alonga nas caracteristicas individuais dos exemplos
ilustrativos. O interesse estd, principalmente, no panorama geral e na compara¢o
entre os dois anos para entender qual é o comportamento que a ilustragédo
publicitéria tem e teve no Brasil.



7. AILUSTRACAO EM 1974

7.1. CONTEXTO 1974

A década de 70 no Brasil foi marcada pela ditadura, a censura, o Milagre
Econbmico, o choque do petréleo, o tri-campeonato mundial de futebol, o tetra que
ndo veio, a arte engajada.

Instaurada em 1964, a ditadura militar entrou nos anos 70 com Médici na
presidéncia. Desde 68 o Al 5 limitava todos os direitos dos cidadaos, mas foi durante
o governo do General Emilio Garrastazu Médici, da linha-dura dos militares, que o
pais conheceu seus piores momentos. A repressao era fortissima e a censura
impedia a imprensa de divulgar os porbes do governo € maquiava o pais com ares
de conto de fada, escondia a pobreza e o analfabetismo.

O slogan da ditadura "Pra frente, Brasill” se refletia em um crescimento
desordenado e exorbitante de cerca de 14% de aumento no PIB por ano. Era o
Milagre Brasileiro, que comegou em 1969, O pais expandia, eram construidas
estradas que ligavam norie e sul, se espalhavam outras obras gigantescas pelo
territdrio, empregos eram gerados aos milhares e também nesse ritmo eram
tomados empréstimos estrangeiros. A divida externa aumentou muitissimo nesses
anos.

Mas o Milagre Brasileiro foi parado, bruscamente, com o golpe do petréleo,
em 1973. Em 1974, Geisel assume a presidéncia e progressivamente (leia-se
vagarosamente) prepara a abertura politica, enquanto lida com a economia em
frangalhos e a insatisfagc8o popular.

A revista Veja tem, quando Geisel chega & presidéncia, seis anos. Passados
08 cinco primeiros, ela estava agora em crescente expanséo e se firmava como a
mais importante revista brasileira. A editora Abril publicava, entdao, 200 mil
exemplares semanais distribuidos entre bancas e assinaturas. Seu publico era
principalmente homens, a partir de 25 anos, da classe A e B, nivel cultural acima da
média brasileira.

A publicidade brasileira, depois do milagre, vai crescer no mesmo passo da
democratizacBo e da economia, lento, mas firme (RAMOS e MARCONDES, 1995).
Foi em setenta que a publicidade brasileira passou a competir em festivais
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Assim como a assinatura comunica ao consumidor quem anuncia, a
representacao visual do produto dentro do andncio apresenta o que é anunciado.

E importante notar que mesmo nos anuncios em que a foto estd presente
algumas vezes é a ilustragdo que mostra o produto. Em 66% das vezes quem o faz
¢ a fotografia, mas em outros 17% o produto & desenhado.

Quando néo ha fotografias o produto & em 60% das vezes, ndo
representado, mas ainda assim, em 40% a ilustragcao possui tal papel.

7.3. ANUNCIOS EXEMPLARES

A seguir analisa-se o0 uso da ilustragBo dentro de algumas pegas
publicitarias capazes de ilustrar o cenano encontrado em 1974.

7.3.1 Exemplo 1 - Rotring Pelikan
7.3.1.1. Descrigéo

O andncio se constrdi sobre um fundo quadriculado que remete ao papel
milimetrado para desenhos técnicos, um dos nichos de consumidor do produto.

No topo, vé-se o titulo "A pena.” que dé & caneta status de pena, remetendo a
tradicBo da escrita e caligrafia.

Em primeiro plano ha parte da caneta nanquim aumentada e a partir delas
partem tragos finos que nomeiam as suas caracteristicas e vantagens.

Abaixo dessa imagem temos mais uma linha de texto que completa o titulo “A
leveza ideal.” e outro corpo que finaliza o antincio.

Entdo a caneta é apresentada numa proporgfo parecida a que tem na
realidade e logo abaixo dela esta o logotipo do anunciante. Podemos dizer que o
segundo desenho da caneta é parte da assinatura.
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7.3.1.2. Classificagfio

A ilustracBo é do tipo realista verossimil, estd na posiglo principal ® também
assinando o anuncio.

7.3.1.3. Relevancia

Este anuncio é significativo dentro do panorama do ano pois representa
varios usos chave da ilustrag@o. Coloca o desenho em primeiro plano, representa o
produto, assina a peca e, além disso, & realista verossimil, uma combinag¢iio
freqientemente explorada.

A peca divulga os diferenciais do produto e por isso é usado este tipo de
ilustracéo.

7.3.1.4. Particularidades

E interessante notar, no entanto, uma sutileza intrinseca a essa campanha
especificamente. O uso da ilustragdo, aqui, & quase metalingiistico, pois o produto
anunciado serve justamente para criar ilustragbes. O publico alvo das canetas rotring
Pelikan s8o desenhistas e, a esse publico especifico, mostrar um desenho feito com
técnica magistral é extremamente atrativo.

E um argumento préximo do que vemos hoje quando produtos anti-rugas
mostram mulheres jovens em suas propagandas, como se a0 possuir a caneta o
desenhista desenvolvesse automaticamente uma técnica primorosa, capaz de
produzir imagens como as que ilustram a campanha.
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7.3.2.1. Descrig8o

Sobre um fundo vermelho vivo a ilustragdo de um mundo quadrado azul se
destaca levemente deslocada para o topo da pagina.

Voando para fora do planeta vemos um balé@o furado que arremessa o seu
ocupante de cabega para baixo. As terras do “globo”® estdo todas na parte superior,
onde estad um sol se pondo. Na base vemos que o0 cubo parece ser sustentado por
nuvens fofas acompanhadas de um arco-iris ao fundo.

O titulo se 16 “Quando o mundo era assim, adivinhe onde ficava a América?”.
O corpo de texto segue "Ficava por baixo®. O desenrolar vai defender que o mundo
foi ficando redondo e que 08 bancos europeus passaram a mudar a posicéo da
América, mas que o Sudameris ja tinha idéias redondas a mais tempo e estava no
Brasil ha mais de 80 anos.

Depois do corpo de texto, o logotipo do banco assina o andncio.

7.3.2.2. Classificacfio

A ilustragdo é cartum ludica, seus tragos s&@o estilizados e o tema é retrato da
fantasia, ocupa a posi¢éio principal no anuncio.

7.3.2.3. Relevancia

A segunda maior fatia de anuncios que usavam ilustragéo escolheu esse tipo
de representagéo. A imagem complementa o titulo e o texto, os explicita e deixa a
peca mais convidativa, interessante. A escolha de cores remete a contos de fadas e
livros infantis, brinca com o leitor e instiga a leitura, pois ndo se resolve sozinha, A
ilustracéo lidica depende mais do texto que a verossimil, pois na primeira, mesmo
que existam motivos icOnicos identificaveis, eles estfo deslocados dos sentidos
usuais, mas na segunda, o que & rapresentado é o que deve ser entendido, num
primseiro momento.

Vé-se que em um anancio que vende concaito o0 uso de cartuns ludicos & uma
solugdo imagética interessante. Ao estilizar a fantasia a idéia pode ser personificada
e nao comparada. A fantasia serve, como j4 dissemos anteriormente, ao
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7.3.3.1. Descrigéo

A maior parte da pagina esta tomada por um desenho que representa
pessoas vestidas com roupas futuristas em primeiro plano, mais ao longe vemos
uma espécie de cidade dentro de uma redoma de vidro em meio a montanhas
rochosas @ um céu esverdeado. As cores do desenho s8o carregadas de verde e
amarelo, as linhas da cidade muito limpas e retas, vé-se nitidamente uma oposicio
entre a cidade @ 0 ambiente.

Abaixo do desenho temos o titulo, numa tipologia também limpa e modema,
como a cidade, sem serifas e com o espago intemo grande. O titulo explica a
redoma que vemos na imagem °“Enquanto o futuro néo chega, garanta seus bens
com um, Seguro Contra Incéndio da Sul América.” A partir dessa frase percebemos
que 0 que reconhecemos a principio como nuvens no céu pode ser, na verdade,
fumaga.

O cendrio, as roupas, a ambientacéo, remetem a filmes de ficgho cientifica da
época, o que hoje € conhecido como o futurismo setentista.

A assinatura esta no canto inferior direito da pagina. Seguindo um esquema
basico de leitura ocidental que comega do topo esquerdo e acaba da base direita.
Apresenta-se ali somente a logo do anunciante.

7.3.3.2. Classificacédo

A ilustragdo do anuncio @ realista e lidica, esta na posi¢do principal e néo
divide espago com fotografia alguma.

7.3.3.3. Relevéncia

A construgéo se parece com a do exemplo anterior, em que a imagem lGdica
© usada para atrair o leitor para o texto que explica o0 que ela significa. Ao escolher o
desenho como técnica a publicidade enfatiza a brincadeira que faz, € mais franca
com seu leitor, mas, a0 mesmo tempo, ao preferir 0 estilo realista, remete a uma
fantasia crivel, que pode ser encenada.

O produto anunciado € um bem imatenal, a protecBo, para representa-lo &
preciso analogias, por isso a escolha recai sobre a ilustragdo ludica.
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7.3.4.1. Descrigado

O mapa-m(ndi se coloca espalhado palas duas paginas do anuncio, em uma
leve perspectiva que nos leva a reconhecer o desenho como astando recostado, o
primeiro plano maior que o Ultimo. A partir de alguns pontos partem linhas que
*quicam” em direg80o a Suiga.

Na base do desenho esta o titulo, que é ambiguo. Diz *“Nb6s sabemos onde
isto vai parar.” que se refere tanto ao destino dos vbos representados ali, quanto ao
texto abaixo que relaciona o crescimento da empresa.

Ao final do corpo de texto o logotipo e slogan da SwissAir assinam o andncio.

7.3.4.2. Classificagao

Cartum verossimil principal, o mapa & uma representagfio simplificada do
mundo, imagem toma toda érea do anlncio e o titulo argumenta com base nela.

7.3.4.3. Relevancia

O uso de gréaficos como argumentos era comum em 1974, por isso o cartum
verossimil & presente em 9% do total de pegas. Fatos eram vistos como boa base
para a publicidade, e o cartum verossimil & uma forma facil de fazer informagbes
abstratas mais acessiveis ao publico geral.






Abaixo o titulo estabelece uma ligagfio entre a preciséo da arma retratada e
do produto anunciado, o reldgio.

O produto que assina o0 andancio ao lado do logotipo e slogan do anunciante &
desenhado.

7.3.5.2. Classificacéo

Realista verossimil, esta na assinatura do andancio. A fotografia & a imagem
principal da propaganda.

7.3.5.3. Relevancia

Esse & um caso exemplar em que o produto aparece desenhado ao lado de
uma fotografia. Mostra que os usos da ilustragfio e da fotografia em 1974 se
prestavam a papeis intercambiaveis, mesmo quando ndo parece haver motivo para
0 uso de desenhos era possivel que fossem escolhidos.
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7.3.6.1. Descri¢éo

No topo do andncio vé-se um pequeno quadro em que a personagem parece
exaurida em meio a muitos papeis. Em ambos os lados do quadro estd uma
pequena descrigdo da situagdo do funcionario retratado: os papeis vé@o para a
gaveta dormir, ele vai ter insdnia pensando no que precisa fazer no outro dia.

Abaixo temos o titulo “Com os computadores Burroughs Série L quem dorme
trenqiiilo é vocd — e nfo os papéis.” e o corpo de texto seguinte diz que o produto
pode resolver todos 0s problemas que tirevam o sono da personagem de cima.

Entdo, ocupando boa parte da pagina estd a imagem do produto sendo
operado por uma personagem faceira e feliz.

A assinatura no canto inferior esquerdo segue com a logo do anunciante e, no
outro lado, onde normalmente ficaria a assinatura, vé-se uma ficha para requisi¢éo
do computador.

7.3.6.2. Classificagfio

A ilustracio é componente da imagem e é cartum ladica, pois estiliza os
tragos e deforma proporgdes a servigo do humor.

7.3.6.3. Relevncia

O uso de cartuns como operadores de produtos é um reflexo interessante da
caracteristica generalizante dessa forma de ilustragio. Como o desenho estilizado
coloca o0 receptor dentro da mensagem, pois apresenta-se como “qualquer um® e
ndo como “o outro” como a fotografia faz, é bastante Gtil & fungfo conativa da
publicidade. Identifica-se com a primeira personagem, envolvida por papeis e
problemas, e quer-se ser a segunda. Mas, ao mesmo tempo, nada impede de ser a
segunda logo de inicio @ usufruir dos beneficios do produto.
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7.4. CONCLUSAO PANORAMA 1974

Apesar de no cenario geral dos anuncios a ilustragdo ja ter perdido o espago
que tinha quando a publicidade comegou, nos momentos em que aparece em 1974
€ a principal imagem da propaganda.

O tipo de ilustragdo mais usado €& o realista verossimil, ainda nao foi
cristalizada a oposicéo entre desenhos e realidade a que Ogilvy se refere. Produtos
sdo colocados no anuncio como desenhos realistas, mesmo quando a imagem
principal € uma fotografia.

E possivel especular que esse uso da ilustragdo esta ligado a técnica da
época, em que recortar as margens de uma fotografia requeria um pulso firme e uma
lamina afiada, para literalmente recortar o que ndo se queria da imagem. Muitas
fotos apresentam-se dentro do anuncio isoladas nos seus proprios quadradinhos, o
que demonstra a dificuldade técnica de se livrar do limite (FIGURA 28). Ja a
ilustragdo nao tem esse problema, ela pode ser feita ja destacada do fundo, de uma
maneira que se encaixe melhor na diagramagao do anuncio.

FIGURA 28 —- MOLDURA FOTO 1974
FONTE: Fuiji Film, Veja 324, 20/11/1974
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A imagem publicitaria € mais bem dividida, ndo encontramos anuncios que
sao dificeis de classificar. Ou € fotografia, ou € ilustracdo, o meio termo hibrido
guase nao existe neste momento.

A verossimilhanga e os argumentos racionais também superam os elementos
ludicos e emocionais no geral. A publicidade da época brinca pouco com 0
espectador e o tenta convencer com caracteristicas, vantagens e comparagoes.

A relacdo entre produto detalhado e operador cartum € comum, ou seja, a
ilustragdo singulariza o produto e amplia 0 consumidor. Muitas vezes, além do
contraste do trago, encontra-se também choque entre a tematica ludica, humoristica,
frente a verossimilhanga (FIGURA 29).

O anuncio ilustrado tipico da época € composto de um desenho realista

verossimil, desvencilhado da fotografia, na posi¢éo principal da pagina (FIGURA 30).

F(;hrTE aaraat;r. PortatTI ll-Tonda, Veja 322, 197;1 ‘
06/11/1974 FONTE: BOSCH Blaupunkt, Veja 306,
17/07/1979
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8. A ILUSTRAGAO EM 2006

8.1. CONTEXTO 2008

O ano de 2006 foi marcado por importantes eventos como a Copa do Mundo
na Alemanha, o acidente com o Boeing da companhia aérea Gol, as eleigbes para
govemador, senadores, deputados estaduais e federais e para a presidéncia, a ida
do primeiro brasileiro ao espaco e os ataques do PCC a Séo Paulo.

Em novembro de 2006, Luis Inacio Lula da Silva se reelegeu presidente do
Brasil no segundo turno contra Geraldo Alckmin.

A crise aérea atinge seu primeiro ponto critico com o acidente do Boeing da
Gol que cai na Amazdnia e mata 154 pessoas.

O Brasil vai a copa do mundo e desaponta, a ltdlia chega ao seu tetra-
campeonato e Zidanne transforma-se na careca mais temida do mundo. O vllei
masculino brasileiro ganha o que o futebol ndo fez naquele ano, o0 mundial.

A facgiio do crime organizado de S&o Paulo,Primeiro Comando da Capital,
PCC, coordena uma série de ataques A delegacias do estado, rebelifes em
presidios, crimes contra policiais e queima de &nibus civis.

Um cenario ca6tico que conta ainda com o video apimentado de Daniella
Cicarelli, a viagem espacial de Marcos Pontes, o primeiro brasileiro astronauta, a
morte do humorista Bussunda durante a cobertura da copa e o rebaixamento de
Plutdo, que perde o titulo de planeta.

O Brasil cresceu pouco em 2008, como vem crescendo desde que Lula
assumiu a presidéncia. Juram os govemistas: pouco mais ordenado, para néo
incorrer no mesmo erro do Milagre de 70.

A publicidade brasileira & uma das maiores do mundo, ocupa o quinto lugar
segundo o censo de 2000 da revista americana AdAge. Muitos prémios
internacionais chegam aos criativos tupiniquins. O veiculo revista 6, segundo a Meio
& Mensagem, responsavel por cerca de 10% do investimento publicitario e é nesse
panorama que a Veja é a maior & mais importante publicagio do Brasil. Seu piblico
se fixa em pessoas de direita, da elite social e cultural, na classe B, principalmente.

A técnica usada na publicidade & massivamente digital. Os programas
graficos s#o indispensaveis a diretores de arte, designers, fotégrafos. A nova
geragdo da publicidade ndo sabe nem ao menos identificar um aerégrafo. Os
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8.3.1.1. Descri¢éo

O andncio de pagina dupla se compde por uma ilustrago que ocupa grande
parte da area. O cenario € uma linha de montagem, no alto da pégina esquerda
pontos de interrogagdo em série rolam por uma esteira até entrar numa maquina que
os faz sairem transformados em pontos de exclamacgao.

Logo abaixo do desenho tem-se uma faixa azul marinho continua com o titulo
“O Unibanco n@o deixa divida sobre dlvida” escrito em branco e com uma fonte
limpa. Em seguida o texto explicativo que trata do programa tira-dividas do banco.

No canto inferior direito vemos a assinatura do anunciante, o logotipo e o
slogan “nem parece banco®.

8.3.1.2. Classificagéo

A ilustragco € um cartum ladico, estd na posicdo principal do anuncio e é
composta, também, por mascotes da campanha do banco. A técnica utilizada é
digital, modelagem em trés dimensbes (3D).

8.3.1.3. Relevéncia

A pec¢a utiliza o lidico para ilustrar o conceito abstrato do banco de ser
“tirador de dlvidas® de uma maneira que ele se torna claro e divertido de ver.
Tambeém o cartum apdia a diverséo proposta. A técnica deixa a ilustragéo mais
fofinha, aredondada, como se pudesse ser “apertada’ como um bichinho de peltcia.

A énfase fica na temética, é ela que direciona as outras caracteristicas e as
faz entrar em consonéncia com a mensagem presente no titulo do anuncio.

E representativo do ano pois a maior fatia da ilustragéio utilizada & IGdica.
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8.3.2.1. Descrigdio

O anuncio é composto de duas ilustragbes diferentes, uma maior, que toma a
maior parte das péginas, @ uma pequena dividida em tdpicos que estd no canto
infenor direito.

A ilustraggo maior &€ um plano geral tomado em mergulho de uma multidéo de
pessoas estilizadas que andam num ambiente fechado. Na multiddo s6 um homem,
vestindo camisa, gravata e camegando uma pasta, localizado no centro da pagina
direita, esta colorido falando ao celular. Ja ilustracdo menor & segmentada em
tépicos e ilustra o texto ao lado de cada ponto.

Abaixo da ilustragdo principal estd o titulo “Com a Tim, seus e-mails
encontram vocé em qualquer lugar.” que explica a imagem, mesmo no meio da
multiddo, os e-mails encontram 0 jovem l0iro no celular.

No canto esquerdo do anuncio a fotografia do produto e o logotipo do
anunciante.

8.3.2.2, Classificagfo

O anincio utiliza fotografia e dois tipos de ilustragdo. A foto mostra o produto
e assina a pega. A ilustracéo maior € a principal imagem, é cartum lidico, pois
brinca com o contraste colorido/branco para representar a idéia presente no titulo.
Por sua vez, a ilustragBo menor, é cartum verossimil, representa dados de forma
estilizada e analégica.

8.3.2.3. Relevancia

Aqui é possivel notar posighes caracteristicas de cada forma imagética. A
ilustragéo Iidica fica na posiglo principal, sustentando o argumento do anincio. A
verossimil comporta-se como componente, complementando a exposigdo de
diferenciais do produto e servigo. A fotografia comprova a existéncia do que é
vendido e representa o anunciante.
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8.3.3.1. Descricdo

A peca é comemorativa do dia Intemacional da Mulher, comemorado no dia
oito de margo. Em primeiro planos vé-se a fotografia de uma mulher jovem, magra e
bonita, sorrindo ao lado do camo que a homenageia no andncio. Ao fundo uma
efuséo de motivos femininos brota do carmo, em cores vivas, se espalhando para
todos os lados como vivos. A ilustragdo & composta de plantas e animais,
relacionando-se assim com a natureza, com o tipo de automdével anunciado & com
as mulheres.

No canto superior direito o titulo “Independente. Firme. Inteligente. Forte.
Capaz de chegar qualquer coisa, de chegar a qualquer lugar. E n8o estamos falando
do carmo.” No entanto, tudo na propaganda € dubio, fela do carro e da mulher.

Na parte inferior esquerda, duas frase fecham o contexto “8 de margo. Dia
Intemacional da Mulher.” seguidas da logo do fabricante do carro.

8.3.3.2. Classificacdo

A fotografia é a parte principal da imagem, tem o destaque maior e é quem
apresenta o produto.

A ilustragdo €& cartum ludica, subverte cores e serve de complemento a
imagem principal. Ndo é dispensavel, muda o entendimento da paga, por isso é
componente do anudncio, mas também poderia ser vista como decoragdo ou cenario.

8.3.3.3. Relevancia

Vé-se aqui que a fotografia aparece como agente da ilustragao. A primeira é a
parsonagem circundada de um mundo colorido, magico e extremamente simbdlico
do desenho: flores sfo reconhecidas como representagio da beleza, aves da
liberdade, plantas da vida. Novamente a fotografia assegure que o produto exista, e,
nesse caso, que a consumidora homenageada também, mas a ilustracfio diverte e
encanta subordinada a ela. Esse uso da fotografia como personagem da ilustragfio é
cormrente em 2006.
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8.3.4.1. Descrigdo

No topo direito da fotografia vemos uma etiqueta que parece colada por cima
da imagem, anunciando que ja existem premiados pela promogao. O cenario é um
vestiario, penduradas na parede estZio trés camisetas da selegdo brasileira com 08
nomes ganhadores escritos acima do nimero em cada uma.

Ao lado, uma faixa verde explica como & a promog8o e existe uma ilustragéo
mostrando os prémios sorteados, 38 viagens para a Alemanha, 30 televisbes
normais @ seis telavisbes de plasma.

8.3.4.2. Classificacéo

A fotografia & a imagem principal. A ilustragéo é cartum verossimil, serve de
complemento, componente da peca.

8.3.4.3. Relevancia

A estilizag8o, neste caso, generaliza os prémios para que os realizadores néo
precisem recorrer a0 comum asterisco de concursos e promogdes com prémios
‘Imagens meramente ilustrativas®, a ilustragio & mero elemento de reconhecimento.
Ao mesmo tempo, por ser verossimil, apresenta caracteristicas que estéo realmente
presentes nos prémios, n8o os deforma, apenas generaliza.
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8.3.5.1. Descrigéo

A ilustragBio toma a maior parte da propaganda, incorporando, inclusive, o
titulo do andncio *Se tem um monstro embaixo da cama do seu filho? Depende,
onde ele guarda as Havaianas?”. O desenho representa a ambientagéo perfeita para
uma histéria de terror, um teatro de horrores. Um cemitério em primeiro plano,
lapides esquecidas no meio da grama crescida, um grande portao de ferro decorado,
uma casa no alto da colina em que as arvores esto sem folhas sob a lua cheia. As
cores sdo todas escuras, pendendo para o azul e o preto.

Na base esquerda, a fotografia representa o produto, duas méozinhas de
crianga colocam o personagem do chinelo verde na cena de terror. Logo ao lado da
foto, o logotipo assina a pega.

8.3.5.2. Classificagéio

A ilustragcdo & o principal elemento do anincio, mas é tambéam cenario.
Cartum ladico exagera nas referdncias medonhas e cria um ambiente belo e
fantasioso para a fotografia, que mais uma vez apresenta o produto e perticipa da
assinatura.

8.3.5.3. Relevéincia

Este anincio é exemplo da relag@o entre fotografia e ilustragiio em que todas
as partes da mensagem imagetice combinam, o desenho contextualiza o titulo, que
faz parte do desenho, a fotografia coloca o produto e o consumidor dentro da
brincadeira da ilustragdo e do humor do titulo. E complicado dividir elementos de
uma pe¢a t80 concisa quanto essa. E isso € muito comum dentro do cenério
encontrado em 2006 na pesquisa.
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8.3.6.1. Descrigéo

Sobre um fundo vermelho ém que se distinguem algumas linhas que sugerem
um cenario, mar, areia e palmeiras. Em primeiro plano um casal brinda, estao
vestindo roupas de banho e parecem relaxados. O desenho dos dois é colorido de
branco, para contrastar com a cor do segundo plano, @ manchas de tinta adicionam
mais cor, dando um ar de prazer, felicidade, comemorag#o.

O titulo do anuncio diz "Sé vocés dois. T4 certo que ndo 6 a festa mais
concorrida, mas & a mais bem freqiilentada.” Na base da pégina I6-se um convite
para experimentar algo diferente no ano novo.

A foto do produto fecha a pega ao lado do slogan “Mumm. Incomum.”

8.3.6.2. Classificagao

S8o dois tipos de ilustragéo, a primeira é cenério da segunda, é cartum ludica,
pois deforma levemente as linhas ao estiliza-las e cria uma atmosfera alucinégena.

A segunda, a principal, a dos dois amantes, é realista ladica. A cor confirma a
mesma atmosfera apontada pelo cenario.

A fotografia assina o andncio mostrando © produto, que também esta
presente na ilustragio, nas tagas do brinde, mas de forma mais contextual que
representativa.

8.3.6.3. Relevéncia

Essa & a forma como a ilustragfio realista aparece no cenério de 2006, mais
sonho que realidade, caracteristica da tematica ludica, mas que se confirma na
técnica aplicada na produgéo da imagem. N&o é possivel confundir o0 desenho com a
fotografia do produto, os limites séo bastante claros, apesar da tandéncia realista da
ilustrag8io, a énfase ndo esta no trago, mas sim na tematica e técnica.
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8.3.7.1. Descrigdo

A pecga é inteira branca, a imagem que a ilustra & construida como se fosse
feita de papel, o produto que a empresa vende.

A estética da imagem se parece com uma colagem. A figura retratada & um
cofre e dele estad brotando dois pequenos ganhos cheios de folhas. S6 podemos
reconhecer 0 que € representado por causa do jogo de luz e sombra entre as
diversas camadas de papel.

No canto superior direito esta o titulo “Depois de quase 40 anos fabricando
celulose, a gente passou a entender um bocado de papel, inclusive papel social.”
que & explicado no texto maior, em que s8o citadas as obras sociais que a Aracruz
suporta.

A assinatura é o Unico elemento colorido do aniincio. O amarelo do logotipo
se destaca no canto inferior direito.

8.3.7.2. Classificag8io

E uma imagem miscigenada, ela se parece com uma fotografia, mas tem
elementos construidos. Representa o cofre em estilo estilizado e fantasioso. E uma
colagem.

8.3.7.3. Relevéncia

Como a imagem apresentada aqui, muitas outras ficam no limiar entre
fotografia e ilustragdo. O ano de 2006 é rechsado desse tipo de relagio simbidtica e
indissolivel entre construido e capturado. Ndo é possivel conhecer a técnica exata
do autor através do resultado, por isso, classificou-se estes anuncios dubios como
fotografias, que € como parecem ao leitor comum.
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10. CONCLUSAOQ

A partir da pesquisa desenvolvida é possivel perceber que a ilustragéo & parte
da gama imagética usada na publicidade e seu uso se modifica nos dois periodos
estudados.

O descaso com que esse tipo de imagem foi tratada até hoje n#o é justificado
porque ela representa uma fatia consideravel da publicidade encontrada nos anos
estudados. Variando entre 20 e 15 por cento, a ilustragio faz perte da publicidade e
deve ser entendida e estudada como imagem publicitana. Assim como cada
fotografia contém mensagens implicitas e explicitas, os desenhos tém seus lados
6bvio e obtuso, além de contar com uma variedade de grada¢des de técnica,
tematica e trago.

Em 1974, o retrato dos desenhos publicitArios é composto de imagens
realistas, pouco estilizadas e verossimeis em sua maioria. Reflexo da propna
propaganda, que vende seus produtos com argumentos mais racionais que
emotivos, enumerando fatos e vantagens ao invés de tentar fazer o consumidor rir
ou sonhar. A fotografia era dura ao ficar lado a lado com a ilustragfio, tinha uma
segmentagio nitida e na maior parte das vezes n&o interferia com a ilustragso,
ficando assim com um papel secundario. Os desenhos se revezavam entre posicdes
desde o destaque e a importancia até a mera composi¢éo, podiam, nesse momento,
ser assinatura e representar o produto.

Em 2006, o cenario se altera: o principal tipo de ilustragdo é cartum e lidico.
A fotografia se mistura ao desenho, cria personagens para 0 mundo magico pintado
e fica como perte de maior destaque dentro da pegca. O desenho se mistura &
fotografia também e a imagem perde seus contonos de um ou de outra e se torna
ambigua, miscigenada. A ilustrag8o néo ilustra o produto e também néo assina o
anuncio. A publicidade é mais leve, mais humoristica.

As diferengas entre as duas épocas sfo gritantes, mas é possivel perceber
que o cartum e o ludico estdo presentes em ambas de forma expressiva. O cenario
encontrado em 1974 parece ja dar sinais do futuro boom do cartum Ilidico, ja que
este aparece em segundo lugar ali. O humor e a fantasia sdo cada vez mais
utilizados na propaganda e essa forma de argumentagfo, de construgio da
mensagem, combina muito bem com a estilizacdo e a imaginagdo dentro da
ilustragfo.
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Por sua vez o realismo dentro dos desenhos perde espaco para a fotografia,
que com o0s avan¢os da tecnologia digital esta cada vez mais maleavel. O realismo
ludico, que ja era relativamente restrito na década de 70, nos anos 2000 se torna
quase inexistente dentro dos desenhos, provando que a produgéo de fantasias com
elementos reais € campo mais para a fotografia do que para a ilustragio.

Assim olhar para os desenhos nos leva a conhecer melhor a publicidade em
que eles se inserem e também a propria imagem, que tem muitas facetas além da
pinture e da fotografia. Uma imagem diz mais que mil palavras, mas diz ainda mais
ao lado delas e é isso a que a ilustrag&o se presta.
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