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RESUMO

Esta pesquisa de mestrado investigou a questdo das imagens, em particular, as
aproximacdes entre imagens de arte e imagens de publicidade a partir da producéo da
peca publicitaria “Um dia no museu de arte”, que divulgou o modelo Captur da
marca Renault no Brasil, em 2017. Esta peca publicitaria oportunizou fundamentar
estudos em relacdo ao campo das Artes Visuais, da Publicidade e Propaganda e da
Cultura Visual, considerando o contexto narrativo apresentado pela imagem de
publicidade. Pela perspectiva em questdo, acerca da relevancia das imagens, a
pesquisa possibilitou um olhar atento para o cotidiano, levando-se em conta a minha
trajetoria formativa-narrativa. Nomenclatura esta utilizada a partir do campo da
Pesquisa Narrativa para enfatizar os processos formativos que, foram experienciados
tanto pelo ambiente académico na area de comunicacao social e artes visuais quanto
por outras linguagens artisticas. Para discutir e apresentar reflexdes sobre o uso de
imagens de arte pela narrativa publicitéria, particularmente no contexto da educacéo
em artes visuais, foi considerado como recurso metodologico da pesquisa, narrativas
produzidas por seis colaboradores inseridos no contexto da Licenciatura em Artes
Visuais, divididos em dois grupos: o primeiro em formacdo no Curso de Licenciatura
em Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés e o segundo por docentes que
atuam na Educacéo Basica da Rede de Ensino publica e privada na cidade de Goiania
— GO. Estas narrativas foram coletadas por intermédio de entrevistas narrativas,
realizadas on-line com os colaboradores da pesquisa, com o intuito de subsidiar
argumentos em relacdo ao uso de imagens no contexto da Educacdo em Artes
Visuais, bem como, contribuir com posicionamentos criticos e reflexivos em relacdo
as imagens presentes no cotidiano dos sujeitos.

Palavras-chave: Pesquisa narrativa; Imagens; Artes visuais; Publicidade e
propaganda; Cultura visual.



ABSTRACT

This Master’s research investigated images, particularly focusing on the similarities
between art and advertising images from the production of the publicity piece "A day
in the art museum", showcasing Captur, a car model by Renault, in Brasil 2017. This
publicity piece has given me the opportunity to approach studies relating the field of
Visual Arts, Advertisement and Marketing, and Visual Culture, considering the
narrative context presented by this advertisement image. Coming from the
perspective of the relevance of images, this research enabled an attentive look
towards everyday life. My own formative-narrative path, a term related to the field of
narrative research, comes as a way to highlight the experienced formative processes
inside the academic environment of both Communication Studies and Visual Arts, as
well as influenced by other artistic languages. The methodology was focused on
narratives produced by six people inside the Visual Arts Teaching context in order to
discuss and present reflections about the use of art images by narratives in
advertisement, particularly inside visual arts education. Two research groups were
set: the first one, students from the Visual Arts Licentiate course in Universidade
Federal de Goiés; the second, teachers from both the public and private education
networks in Goiania - GO, that work in Basic Education. Such narratives were
collected using online narrative interviews, seeking to create understandings about
the use of images inside the Visual Arts Teaching context and to support critical and
reflexive standpoints about images that are part of the subjects' everyday life.

Keywords: Narrative Research; Images; Visual Arts; Marketing and Advertising;
Visual Culture.



LISTA DE FIGURAS
Figura 1 — Imagem de divulgacdo do Renault Captur no Museu de Arte
Contemporénea de Niter0i (parte externa).
Figura 2 — Desenho do personagem Homem de Ferro. Acervo particular.
Figura 3 — Imagem da Banda Marcial Ligia Rebelo. Acervo Particular.

Figuras 4 e 5 — Imagem com a Companhia de Teatro Boca Grande. Acervo
Particular.

Figura 6 — La Gioconda de Leonardo da Vinci.

Figura 7 — Autorretrato de Van Gogh.

Figura 8 — Exercicio de autorretrato. Acervo particular.

Figura 9 — Jackson Pollock em seu estudio.

Figuras 10 e 11 — Exercicio com a turma do ensino infantil. Acervo particular.
Figura 12 — Exposigdo dos trabalhos finais. Acervo particular.

Figura 13 — Fotografia de Hélio Oiticica.

Figura 14 — Capa de disco de Adriana Calcanhoto.

Figura 15 — Atividade artistica com parangolés para criangas. Acervo particular.
Figuras 16, 17 e 18 — Imagem da peca publicitaria da Kia Soul

Figura 19 — Obra de Leonardo da Vinci em uma peca publicitaria

Figura 20 — Obra de Leonardo da Vinci na estampa de uma camiseta. Acervo
particular.

Figuras 21, 22 e 23 — Obras de Leonardo da Vinci, Van Gogh e Grant Wood em
pecas publicitarias.

Figuras 24, 25 e 26 — Imagens retiradas da peca publicitaria da marca Renault.
Figura 27 - Imagem do comercial “Inversao de Papéis”.
Figura 28 - Imagem de divulgagdo do filme “The Great Contemporany Art Bubble”.

Figura 29 — Imagem de divulgacao do filme “O Legado do Artifice”.



Figura 30 — Imagem do comercial “Cachinhos” da marca Johnson’s Baby.

Figura 31 — Imagem do video clipe Apeshit.

Figura 32 — Papai Noel bebendo Coca-Cola.
Figura 33 — Imagem do trabalho de Rodigo Goda em um shopping de Goiania — GO.

Figura 34 — Imagem do primeiro McDonald’s instalado na cidade de Goiania — GO.



SUMARIO

AGRADECIMENTOS
RESUMO
ABSTRACT

LISTA DE FIGURAS

INTRODUCAO

CAPITULO 1
REVISAO DA LITERATURA 34
1.1 A dimensdo da narrativa em contextos publicitarios 40
1.2 O contexto nas artes visuais 49
1.3 O contexto na cultura visual 53

CAPITULO 2
A DIMENSAO NARRATIVA DAS IMAGENS 59
2.1 A imagem 59
2.2 Imagem e narrativa 65
2.3 Imagens de arte 68
2.4 Diversidades e sentidos nas imagens de arte 71

CAPITULO 3
PUBLICIDADE E PROPAGANDA 91
3.1 Imagens de publicidade 96
3.2 “Um dia no museu de arte” 117
3.3 Cultura visual 122
3.4 Imagens publicitarias e imagens de arte pelo viés da cultura visual 133



CAPITULO 4

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS: sobre 0 percurso

investigativo 141
4.1 Contato com colaboradores 143
4.1.2 Quadro de entrevistas 144
4.2 Processo de entrevistas 145
4.3 Primeiro momento da entrevista: narrativas de vida e formagéo 146

4.4 Segundo momento da entrevista: “UM DIA NO MUSEU DE ARTE” — reflexdes
dos colaboradores a partir da narrativa publicitaria 173

4.5 Sobre as narrativas dos colaboradores 195

CONSIDERACOES,

MAS NAO UM MOMENTO FINAL DA PESQUISA 199
REFERENCIAS 203
Anexo 214
Apéndice | 215
Apéndice 1l 216

Apéndice I 217




16

INTRODUCAO

Lembro-me o dia em que assisti a veiculagdo da producao publicitaria audiovisual
“Um dia no museu de arte”, divulgada em 2017 e proveniente da marca Renault.
Naquela narrativa visual, o0 novo modelo de automdvel que seria vendido no
Brasil, o Renault Captur, era apresentado como uma “obra de arte”, pelo seu
arrojado design com linhas acentuadas. Observei também que a narrativa visual
escolhida pela Renault aconteceu, propositalmente, em um espago legitimado de
arte, o Museu de Arte Contemporanea de Niter6i, no Estado do Rio de Janeiro.
Nesta producdo a maioria dos carros foram apresentados com cores vibrantes. Em
fila percorreram a parte externa do museu e logo depois iniciaram a trajetéria pela
rampa que permitia o acesso ao museu projetado pelo arquiteto Oscar Niemeyer. A
cena proposta pela narrativa visual estabeleceu dialogos entre o desenho sinuoso
da propria rampa com as linhas delineadas utilizadas na concepcéo do desenho do
Renault Captur. Os carros, ao ingressarem no interior do museu, foram recebidos
por outro veiculo e desse ponto em diante aconteceu o circuito de visitagdo no
espaco do museu. No interior dos carros estavam os motoristas e outros ocupantes
gue animadamente fotografavam as obras de arte. Em determinado momento, um
dos carros encontrou outro na sua frente. Um som de buzina foi disparado, o que
despertou a atencdo do motorista, deslocando o seu olhar da obra de arte para o
carro. Registros fotograficos foram disparados na tentativa de capturar os
movimentos do carro que retornou rapidamente em marcha a ré, denunciando
certa timidez ao ser observado em sua estonteante beleza. Durante a narrativa
visual foram apresentadas obras de arte e interacOes entre pessoas e carros, na
tentativa de mostrar os atributos tecnoldgicos presentes no novo modelo, como por
exemplo, o sensor da marcha a ré. No final da propaganda os visitantes do museu,
ou seja, o publico que também observava as obras de arte foi surpreendido pelos
carros. Subitamente, foram disparados flashes e olhares de curiosidade em relacéo
ao novo modelo de carro. Dessa forma, os carros tornaram-se objetos de destaque
do espaco expositivo, deslocando os olhares antes centrados para as obras de arte.
Ao final da narrativa visual o slogan do Renault Captur: Design a primeira vista é

anunciado, encerrando-se, assim, a mensagem publicitaria.
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Renault CAPTUR
DESIGN A PRIMEIRA VISTA

Figura 1. Imagem retirada da pégina oficial de imprensa da Renault no Brasil. 2017. Link:
http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-renault-captur-valoriza-o-
design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt

Inicio a dissertacdo com este trecho narrativo que descreve a producdo publicitarial
“Um dia no museu de arte” que foi veiculada em rede nacional, no ano de 2017, com
0 intuito de apresentar o novo modelo de automovel da Renault no Brasil, 0 Renault
Captur. A escolha desta propaganda ndo aconteceu por acaso, ela atua nesta
dissertacdo como subsidio para pensar a questdo das imagens em meu pProcesso
formativo-narrativo? contemplando, assim, uma forma que encontrei para contar
experiéncias que fizeram parte de minha vida, considerando, principalmente, meu

percurso académico.

Por este motivo, parte desta pesquisa estd relacionada com aproximacoes

interdisciplinares que envolveram experiéncias académicas que vivenciei nos Cursos

! Para mais informag@es: http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-
renault-captur-valoriza-o-design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt

2 Este termo compactua com referéncias relacionadas ao processo de pesquisa de Ana Rita Costa
Gomes (2003) e Luiz Carlos Pinheiro Ferreira (2015), principalmente. Aproximar estas duas palavras
¢ uma forma de contemplar o processo formativo-narrativo pelo qual vivenciei experiéncias
académicas e de vida. Por este motivo, mesmo que esta ndo seja uma pesquisa autobiografica, utilizo
o termo “formativo-narrativo” como forma de subsidiar o campo da pesquisa narrativa. Neste caso,
atuo nesta dissertacdo a partir de dois pontos especificos: primeiro ponto aborda a questdo das
imagens e o0 segundo ponto considera o percurso formativo-narrativo como um processo de percep¢do
e reflexdo vivenciado a partir da experiencia com as imagens de arte, publicidade e cultura visual. Tal
percurso ndo se encerra com a entrada no Programa de Pds-Graduacdo em Artes Visuais da
Universidade de Brasilia, pelo contrario, acentuam-se outras problematicas que serdo desenvolvidas
oportunamente.
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de Graduagdo em Publicidade e Propaganda (UniAraguaia, 2011), Licenciatura em
Artes Visuais (Universidade Federal de Goias, 2017) e com a Especializacdo em
Histdria Cultural (Universidade Federal de Goias, 2013). Inicialmente, meu processo
investigativo no Mestrado em Artes Visuais do Programa de Pds-Graduacdo em
Artes Visuais da Universidade de Brasilia, foi marcado com determinado interesse de
pesquisa: estudar uma producdo audiovisual publicitaria que utilizava imagens de

arte em seu processo narrativo.

No decorrer deste caminho, através de sugestdes de estudo por parte de meu
orientador, participacdo e debates em disciplinas do Programa de P6s-Graduagcéo em
Artes Visuais, outros pontos foram destacados e levantaram pensamentos
interessantes que colaboraram no processo desta investigacdo. Justamente nestas
etapas de estudos na pos-graduacdo, um ponto relevante foi cogitado: meu percurso
académico. Foi neste momento que a pesquisa narrativa entrou em cena, sendo
determinante como processo metodoldgico de investigacdo e que possibilitou a

inclusdo da minha trajetéria formativa.

Ao apresentar imagens de arte e imagens de publicidade em um mesmo ambiente,
esta narrativa publicitaria da Renault colabora para que minhas experiéncias
académicas tomem lugar e posicionamento frente aos processos e vivéncias de
estudo. Entdo, por meio da pesquisa narrativa, esta dissertacdo possui o intuito de
destacar tanto o sentido quanto a questdo da experiéncia (GOMES, 2003) através de
exemplos observados a partir de leituras e percepcbes de outras investigacdes

relacionadas com os processos formativos na esfera do ensino superior.

Com esta intencéo de evidenciar sentido por meio de experiéncias, a necessidade de
articular a participacdo de outros sujeitos nesta dissertacdo foi cogitada. Na busca por
diferentes pontos de vista, a opcdo inicial para fundamentar o campo metodoldgico
foi através da pesquisa qualitativa, com a participagdo de sujeitos inseridos no Curso

de Licenciatura em Artes Visuais da Universidade Federal de Goias?.

3 A pesquisa considerava o campo empirico como recurso metodoldgico, no entanto, a partir das
adversidades vivenciadas em 2020 e 2021 pela pandemia da Covid 19, outras possibilidades acerca da
pesquisa de campo foram cogitadas e serviram como base para fundamentar o capitulo 4.
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O procedimento metodoldgico foi pautado pelo uso da narrativa publicitaria “Um dia
no museu de arte”, onde 0s sujeitos foram confrontados com as imagens midiaticas
para que, posteriormente, respondessem questionarios por meio de uma entrevista
on-line envolvendo estes transitos entre imagens de arte e imagens de publicidade, o
uso destas imagens midiaticas no contexto da educacdo em artes visuais, quais
apontamentos criticos estes sujeitos podem compartilhar sobre este processo
interdisciplinar entre imagens e 0s respectivos desdobramentos por areas do
conhecimento, como é o caso da publicidade e propaganda e das artes visuais e,
como sdo afetados por estas imagens enquanto sujeitos graduados e, também, em

formacdo no Curso de Licenciatura em Artes Visuais.

Com a entrada dos estudos envolvendo a narrativa, evidenciou-se que a minha
questdo de pesquisa estava associada com a seguinte indagacdo: Qual a relevancia
das imagens publicitarias para o processo formativo-narrativo dos sujeitos? A
partir desta pergunta, outras perspectivas relacionadas a dimensdo da imagem,
evidenciando o viés publicitario e artistico, foram consideradas. Seguindo este
raciocinio, cogitei outra indagacdo: Como imagens de publicidade colaboram com
0 processo formativo de sujeitos graduados e sujeitos que ainda se encontram

em formag&do em um Curso de Licenciatura em Artes Visuais?

Estas perguntas ndo foram respondidas de imediato, pelo contrario, percorreram todo
0 processo de escrita até aqui, inclusive, cabe salientar que a pergunta de pesquisa
implica também em outras problematicas acerca da investigagdo?, tais como: De que
forma diferentes sujeitos lidam com imagens de publicidade e do cotidiano? Mesmo
considerando que possiveis sujeitos tenham formacdo ou estejam inseridos em um
Curso de Licenciatura em Artes Visuais, como estes lidam com estas imagens da
publicidade e do cotidiano em suas vidas? Estes sujeitos consideram relevante a
experiéncia com outras areas do conhecimento, por exemplo, para lidar com
imagens? E antes de ingressarem em um Curso de Licenciatura em Artes Visuais,

sera que estes sujeitos tinham interesse e se inquietavam ao ter contato com imagens

4 As indagac0es para os sujeitos colaboradores contribuem para pensar nas possibilidades de observar
e interpretar imagens, a partir das perspectivas de estudo da cultura visual (HERNANDEZ, 2013).
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de publicidade e/ou do cotidiano? Como foi o percurso formativo no ambito da

educacdo destes sujeitos em relacdo ao trato com imagens?

Todas estas perguntas compreendem respostas subjetivas, que envolvem a
experiéncia de sujeitos que, podem ou ndo, se encontrar inseridos em um Curso de
Licenciatura em Artes Visuais. Estas inquietagdes que abrangem perguntas de
pesquisa fazem parte de um processo de reflexdo que também envolve meu processo
formativo-narrativo. Luiz Carlos Pinheiro Ferreira (2015, p. 105) salienta a
importancia do exercicio de autodialogo® e considera que esse tipo de processo “J...]
sugere uma percepcao dos valores e condicOes da experiéncia de vida, especialmente,
quando aponta a necessidade de conversacao entre o pesquisador e suas vicissitudes,
levando-o as descobertas de si e do Outro”. Nesse sentido, entendo que as reflexdes
advindas dos questionamentos presentes em um processo formativo-narrativo
funcionaram como brechas que trouxeram a tona percep¢Ges contidas numa
experiéncia com a vida e com as imagens. Essas brechas acionaram outros interesses,
sobretudo, em relacdo a questdo da pesquisa, bem como, as descobertas relacionadas

com o meu lugar de pesquisador.

Deste modo, aproximo este pensamento com minha investigacdo, por enfatizar o
processo formativo-narrativo no qual me encontro inserido e que envolveu o transito
com as imagens. Também considero relevante pensar nas “descobertas de si e do
Outro” pelo viés que contempla a questdo das imagens, justamente por refletir sobre
as minhas experiéncias com as imagens e¢ por almejar o contato com “Outros”
sujeitos colaboradores que, de alguma forma, estiveram envolvidos em situagoes,
locais e processos que promoveram algum tipo de formacéo, seja na escola ou em

outras conjunturas da vida, onde as imagens estiveram presentes.

Aproximar minhas experiéncias com possiveis experiéncias que percorreram a vida

de outros sujeitos € uma forma de pensar que “a pesquisa compreende um processo

5 Apesar de minha pesquisa ndo ser de carater autobiografico, saliento que experiéncias de vida e o
percurso formativo-narrativo que trilhei foram parte do desenvolvimento desta investigacdo. Deste
modo, considerando, especialmente, a questdo das imagens neste processo de formacdo nas
graduacdes de publicidade e propaganda e artes visuais.
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de interacdo e comunhdo com a vida, com a realidade cotidiana em busca de
conhecimento” (FERREIRA, 2015, p. 105).

Nos primeiros momentos de estudo no Programa de Pds-Graduacdo em Artes
Visuais, 0 meu foco de pesquisa estava voltado, exclusivamente, para a producéo
publicitaria que narrei anteriormente. Considerei, principalmente, abordar o uso de
imagens de arte pela peca publicitaria. Porém, questionando este meu interesse,
abordar a participacdo de imagens de arte em uma peca publicitaria com foco apenas
no automdvel ndo seria, até entdo, uma possibilidade carregada de amplitude para o

campo da educacdo em artes visuais.

Obviamente, esta abordagem poderia atender discussdes para o campo da
publicidade e propaganda e suas formas de atuacdo envolvendo aspectos persuasivos.
Foi necessario cogitar outras perspectivas para além desta, evitando realizar algo
pautado unicamente pelo viés da comunicacdo mercadoldgica imposta pela
publicidade.

Assim, outra questdo ganhou espaco em meus questionamentos: “De que modo,
docentes de artes visuais atuantes na rede de ensino [pubica ou privada] de Goiania,
usariam esta narrativa publicitaria em sala de aula?”® Esta indagagdo provocou ideias
sobre os transitos entre imagens e a possibilidade de discussGes que poderiam
percorrer e ecoar em sala de aula. Possivelmente, temas envolvendo:

> a centralidade do objeto publicitario em um espaco legitimado de arte;

> a contemplacédo do carro como obra de arte;

> 0 tipo de publico que frequenta o espaco de arte;

> a forma como os colaboradores observam, a partir de suas experiéncias de vida, as

imagens da cena;

6 As perguntas sdo apontadas aqui como parte dos caminhos metodolégicas de pesquisa. Como
mencionei ao longo do texto, ndo foi possivel realizar a investida de uma pesquisa de campo,
justamente pelo atual momento de pandemia que assola o pais, desde o inicio de 2020. Assim, o
caminho metodoldgico da pesquisa considerou o recurso das entrevistas on-line como base de estudo e
reflexdo para esta dissertacao.
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> a compreensao do espaco museal;

> 0 acesso aos espacos de arte;

> quais obras de arte fazem parte de seus repertorios;

> quantas obras ou representacfes de obras de arte os colaboradores da pesquisa ja

presenciaram em vias publicas.

Com esta ideia internalizada, compreendi a importancia de procurar mais filtros,
caminhos e abordagens para meus estudos onde a imagem deveria ser o centro da
questdo investigativa. Através destas perguntas e ao observar o processo formativo-
narrativo que vivenciei e com a ideia de ter a participacdo de outros sujeitos, recorri
ao campo de estudo da cultura visual como forma de complementar a base teérica

desta dissertacgéo.

Durante minha formag&o no Curso de Licenciatura em Artes Visuais da Universidade
Federal de Goias, estive préximo do campo de estudo da cultura visual. Observei que
a imagem pode ser abordada com potencialidade e que a cultura visual “ndo pode ser
uma érea de estudo ignorada pelos profissionais da educagio” (CHARREU e
SALBEGO, 2015, p. 10).

Ainda que vivenciando um momento de formagéo, ter o contato com a cultura visual
aproximou a ideia de que imagens de arte e imagens de publicidade em uma
narrativa como esta da Renault, promove dialogos para pensar em como sujeitos em
formacdo e sujeitos que atuam em espacos formais de ensino, pensam a questdo das

imagens e seus desdobramentos no contexto da educagéo em artes visuais.

Por meio das perspectivas criticas da cultura visual, imagens que participam da
narrativa publicitaria da Renault, podem colaborar em contextos formativos. Ao
estudarem imagens de publicidade na Disciplina de Artes Visuais, a cultura visual
possibilita que, enquanto sujeitos em formacdo, pensemos em CcOmMoO NOS
“relacionamos” com o outro, com o proprio mundo e com noés mesmos (MARTINS,

2014).
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Também considero que certas imagens se encontram como parte de um conjunto de
experiéncias que auxiliaram na construcdo do meu processo de pesquisa até aqui.
Neste caso, sdo imagens que fazem parte de determinadas relacbes com o mundo e

comigo mesmo.

Ap6s concluir o Curso de Publicidade e Propaganda, meu interesse pelo estudo
envolvendo imagens de publicidade e imagens de arte ganhou mais atencéo.
Considero, neste caso, que existiu contribuicdo na época por parte da orientacédo e da
banca de professores que me avaliaram. Além do mais, atravées deste olhar minucioso
da cultura visual para com o cotidiano, também considero relevante apresentar
passagens de minha vida por determinadas linguagens do campo da arte. Estas
passagens de vida representaram incursdes significativas no ambito da producéo de
visualidades, sobretudo, ao conectar determinadas expressdes artisticas, em especial,

com as artes visuais, a musica e o teatro.

Ainda na fase escolar, durante os anos 2000 e 2001, tinha como referéncias visuais
personagens de revistas de histérias em quadrinhos. Desde crianca, lembro de
quando ganhava de minha mae algumas revistas e papéis de rascunho que a mesma

trazia de seu trabalho, o Hospital das Clinicas da Universidade Federal de Goias.

O ato de poder desenhar personagens de histérias em quadrinhos era algo incrivel,
passava horas e horas fazendo este exercicio, conforme registro da figura 2. Na
minha observacdo, encarava estas imagens como uma forma de expressdo artistica,

sem necessariamente ter este tipo de referéncia nas aulas de artes visuais da escola.
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Figura 2. Desenho do personagem Homem de Ferro da Marvel. Acervo pessoal.

Nos anos seguintes, em 2003, 2004 e 2005, fui estudante do Colégio Estadual
Professor Pedro Gomes (atualmente Centro de Ensino de Periodo Integral Professor
Pedro Gomes). Foi neste ambiente de uma escola publica que tive aulas de

inicializacdo musical e praticas com o trombone, instrumento musical da familia dos
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metais (Figura 3). Mesmo depois de ter concluido o ensino médio, participei de
alguns momentos de apresentacdo com a Banda Marcial Ligia Rebelo (conjunto

musical que faz parte da escola).

AP R AR

Figura 3. Apresentacéo da Banda Marcial Ligia Rebelo no auditério do Centro de Ensino em Periodo
Integral Professor Pedro Gomes. Goiania, GO. 2017. Acervo particular.

Apds a conclusao dos estudos na fase escolar, também me interessei pelo campo das
artes cénicas e vivenciei experiéncias através do teatro. Ingressei na Companhia de
Teatro Boca Grande, devido a convite de amigos. Os estudos cénicos contemplavam
possibilidades de exercicios com imagens, que eram voltados para 0s movimentos
corporais. Os exercicios pediam, literalmente, para articular “caras e bocas” com o
intuito de criar “personagens”, observar certos “esteredtipos”, “caracteristicas” e
assim por diante. O que o mundo oferecia, poderia ser absorvido, colado e associado
aos processos de construcdo de ideias do grupo (Figuras 4 e 5). Algumas vezes, 0s
exercicios eram realizados de frente para o espelho e, em outros casos, de frente para
o/a colega de palco. Lembro-me de como as imagens foram fundamentais para o

processo de didlogo durante os exercicios com a companhia.
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Figura 4. Apresentacdo da peca “A Distancia” no Centro de Educacao Profissional em Artes Basileu
Franca. Goiania, GO. Registro por Allan Silvério. 2017. Acervo particular.

Figura 5. “Ensaio Performatico” no Parque Areido com a Companhia de Teatro Boca Grande. Goiania,
GO. Registro por Allan Silvério. 2014. Acervo particular.
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Apesar de serem parte do universo da arte, tenho a consciéncia das particularidades
que formam o campo da musica e das artes cénicas. Destaco que o intuito foi de
apresentar momentos artisticos que fizeram parte do meu percurso formativo-
narrativo que, também, envolvem imagens. A contribuicdo para pensar em como
estes desdobramentos da imagem podem participar e serem parte destas outras areas,
também ganham espaco e interesse em minhas inquietacdes de pesquisa. Através da
musica e das artes cénicas, foram construidas imagens de como seria, por exemplo, o

ato de tocar certo instrumento musical ou de me ver em um palco com alguma banda.

Também foi por meio do ato de pensar em e com imagens, de CoOmo seria 0 processo
de construgéo de determinado personagem para articular movimentagdes referentes a
uma tematica teatral. Portanto, imagens permearam minhas experiéncias até o
momento em que, ao concluir o Curso de Bacharelado em Publicidade e Propaganda,
senti a necessidade de complementar meus interesses de estudo e ingressar em um
Curso de Licenciatura em Artes Visuais. Esta iniciativa formativa fortaleceu os meus
interesses quanto ao universo da arte e da docéncia, sobretudo, a partir da
possibilidade de ampliacdo quanto as imagens, como um caminho que permitiria

explorar outras perspectivas de investigagéo.

Com este intuito, entendo que ao cogitar a relacdo entre imagens e meu pProcesso
formativo-narrativo, (considerando experiéncias artisticas e académicas), intenciono
reflexdes a partir das questdes suscitadas com esta dissertacdo. Reitero que a
contribuicdo de outros sujeitos’ inseridos no contexto da educagdo em artes visuais,
visando alcangar possiveis desdobramentos para discorrer sobre a questdo das
imagens e sua potencialidade narrativa presente no campo da publicidade e

propaganda, nas artes visuais e na cultura visual foi pertinente.

A partir da narrativa publicitaria da Renault, aproveito para destacar uma breve
exposicao do que reservo para o capitulo 4, sobre esses diversos caminhos reflexivos

que foram compartilhados pelos colaboradores, como aconteceu ao conversar com

7 O grupo de sujeitos que colaboraram com a pesquisa foi apresentado, em profundidade, no
desenvolvimento do capitulo 4.
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Julieta®, que ressaltou que essas discussdes sobre imagens midiaticas ganham outros
contextos, para além de uma propaganda e usou o exemplo de um videoclipe para
discutir sobre a dimensdo da visualidade nas producdes contemporaneas.
Conversando com Matilda, observei que suas interpretagdes frente a produgéo
publicitaria da Renault eram comparadas com a relagdo comercial da arte
contemporanea. Ela acredita que existem grupos que procuram ter dominio, por
exemplo, sobre os tramites que envolvem 0s processos artisticos contemporaneos
voltados para espa¢os como o préprio museu, neste caso, de quem expde e de quem
frequenta. Como exemplo, ela destacou uma producdo filmica chamada “A Grande
Bolha da Arte Contemporanea”, que apresenta em sua narrativa um pouco desta
situacdo em que o meio da arte contemporanea visa atender interesses de

determinados grupos.

Continuando o processo de entrevistas, conversei com Aurora Boreal e observei que
em seu posicionamento, a propaganda da Renault foi considerada elitista e para um
publico que possui condicBes financeiras, por exemplo, para consumir obras de arte
de viés europeu, como as que foram apresentadas durante a narrativa publicitaria. Ela
enfatizou que a propaganda levantou varias problematicas, como a de pensar no
publico que pode visitar 0 museu e fez até uma associagdo com sua experiéncia
durante a graduacdo no Curso de Licenciatura em Artes Visuais, onde pdde escutar
de algumas pessoas certo “medo” de entrar em um espaco de arte, justamente, “por
ndo se sentirem boas o suficiente para frequentar um local em que sdo realizadas
exposicoes de arte”. A colaboradora salientou que é importante discutir no ensino
basico e no ensino superior a necessidade de aproximar o publico destes espacos,

pois, estes lugares sdo para todos e todas, sem distingao.

Seguindo com as entrevistas, observei que Brian Blade considerou relevante atuar
com imagens de publicidade, pois acredita que sdo referéncias préximas da realidade
de alunos e alunas da escola em que ele leciona artes visuais. Ele cresceu em uma
regido da periferia de Goiania e entende que muitas criancas e adolescentes nédo

possuem contato expressivo com imagens de arte outorgadas, por exemplo.

8Adianto que os nomes utilizados neste trecho sdo ficticios e foram escolhidos pelos proprios
colaboradores da pesquisa. Os detalhes desta op¢do foram explicitados no capitulo 4.
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Ele acredita que a publicidade possibilita didlogos para que consiga trabalhar
assuntos diferentes. O colaborador considerou que a propaganda da Renault, por ter
como cenario de divulgacdo o Museu de Arte Contemporanea de Niterdi, pode
“despertar” a curiosidade de suas turmas em conhecer um espago de arte. Com
semelhancas no aspecto formativo que também vivenciei, conversei com Spartakus,
que transitou entre os Cursos de Publicidade e Propaganda e Licenciatura em Artes
Visuais. Essas experiéncias académicas, de acordo com seu posicionamento,
auxiliaram no processo de reflexdo frente ao uso de imagens de publicidade em sala
de aula. Durante a entrevista, o colaborador frisou a participacdo da cultura visual em
seu modo de observar imagens de publicidade na educacdo em artes visuais e
considerou que essas visualidades atuam como “potencial pedagégico”. Em sua fala, a
publicidade carrega questdes do cotidiano e abre espaco para discussdes de varios
sentidos. Por fim, ao conversar com Manuel Gregdrio, ficou evidente que em sua
posicao ele observou que a propaganda da Renault abre espaco para questdes de
ambito comercial e faz uma alusdo, assim como fez Matilda, com o meio da arte
contemporanea ser direcionado para um publico especifico, como “[...] uma forma de
classificagdo social dos consumidores [...]” (AZEVEDO JUNIOR E CAMARGO,
2016, p. 27) e que envolve “um jogo de interesses”. Ele acredita ser importante, a
partir da propaganda, refletir sobre os espacgos de arte e projeta, futuramente, atuar

em ambientes ndo formais.

A dindmica deste momento de pesquisa foi pautada em uma entrevista nao
estruturada (Apéndices 1, 2 e 3), mas que seguiu um roteiro envolvendo perguntas
sobre: quem eram os sujeitos colaboradores; a relagdo com o campo das artes visuais
e experiéncias com a educacdo; as interpretacdes sobre a produgdo publicitéria da
Renault e; sobre lembrancgas de outras produgdes publicitirias ou outras imagens
(independentemente do viés) que foram e/ou fizeram parte de suas vidas. Deste
modo, o0 intuito destas entrevistas colaborou com os apontamentos de Silvio Antonio
Colognese e José Luiz Bica de Mélo (1998, p. 143) onde, “[...] busca-se recolher
certas informagdes concernentes |[...]” para possiveis contribui¢des no processo de

investigacao.
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Em todas as entrevistas observei que existem espacos para a discussdo de imagens
fora do contexto canénico da arte europeia. Imagens de publicidade e outras do
cotidiano, ganham atencéo por parte destes sujeitos e, por esse motivo, compreendem
uma parte significativa dessa pesquisa. Proporcionar estes espacos de dialogo
representou uma alternativa de expor a imagem por um viés onde “a multiplicidade
de interpretacbes é ponto fundamental no repertorio tedrico da cultura visual”
(SERVIO, 2011, p. 59). Posteriormente, retomo a participacdo deste grupo de
colaboradores com fragmentos de situacbes e momentos de vida, além das
observagdes e pontos de vista acerca da narrativa publicitaria “Um dia no museu de

arte”.

Deste modo, apds essa breve exposi¢do sobre o grupo de colaboradores, a elaboracéo
desta dissertacdo foi pensada com 0s seguintes recortes: o primeiro capitulo,
“Revisdo da literatura”, compreende estudos direcionados a dimensdo da narrativa
pelos contextos que abrangem os campos da publicidade e propaganda, das artes
visuais e da cultura visual. Apresento exemplos com autores e autoras que se
debrucaram pela dimensdo da narrativa, com o intuito de sustentar a ideia desta
dissertacdo em aproximar imagens de publicidade com o campo da educacdo em
artes visuais. Estes exemplos compactuam de forma significativa no embasamento
tedrico da pesquisa, pois colaboram com o processo de pensar a dimensdo da
narrativa de diversas formas, neste caso: com o uso de outras referéncias midiaticas
decorrentes da publicidade; com a experiéncia de objetos de arte ao longo da histéria;
relacdo e experiéncia de sujeitos com imagens do cotidiano em espacgos formais; e na
multiplicidade de sentidos que podem permear o campo da cultura visual em
contextos formativos. Este capitulo explora pesquisas de diferentes formatos: teses,
artigos, prefacios, capitulos de livros e dissertagdes. Para compor este capitulo,
utilizei referéncias de Michael Baxandall (1991); Mdnica Mitchell de Moraes Braga
(2017); Hertz Wendel Camargo (2013; 2016); Aryovaldo de Castro Azevedo Junior
(2016); Paul Duncum (2011); Luiz Carlos Pinheiro Ferreira (2008); Maria da Gloria
Gohn (2006); Raimundo Martins (2009; 2010 e 2017); Marcilia Luzia Gomes da
Costa Mendes e Maria Ivanucia Lopes da Costa (2012); José Maria Ribeiro (2017);
Fernando Miranda (2012); Juliana Petermann (2006); Everardo Rocha e Maria
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Amaral de Andrade (2008); Pablo Petit Passos Sérvio (2011) e Andiara Ruas Siméo
(2018).

No capitulo dois, “A dimensdo narrativa das imagens”, apresento conceitos
relacionados a questdo das imagens e seus respectivos desdobramentos,
principalmente, pelo campo das artes visuais. O capitulo segue com referéncias que
permeiam transitos interdisciplinares, com o intuito de proporcionar embasamento
tedrico para expor formas e situacbes em que nos deparamos com imagens.
Primeiramente, o percurso deste capitulo trata de algumas posi¢cfes teoricas sobre
imagem; depois prossegue com 0 uso da imagem pela dimensao narrativa no campo
das artes visuais, abrindo o caminho para os demais capitulos que tratam da imagem
pelo campo da publicidade e propaganda e, em seguida, ocupam-se com a
contextualizacdo destas imagens pela perspectiva da cultura visual. Além do
apanhado tedrico, utilizo imagens enderecadas ao campo das artes visuais com o
intuito de assegurar as colocagdes de autores e autoras junto a ideia de pesquisa desta
dissertacdo. O capitulo prop8e como as imagens ganham sentidos ao serem expostas
em contextos de arte, com base na complementacdo de observacBes criticas pela
cultura visual. Utilizo como principais referéncias: Ana Mae Barbosa (2008);
Amanda Gatinho Teixeira (2017); Eduardo Neiva Junior (1986); Erika de Moraes
(2013); Etienne Samain (2012); Gerda Margit Schitz Foerste (2005); Getulio
Chartier e Irene Tourinho (2012); Hans Belting (2007); Jacques Aumont (1993);
Katianne de Sousa Almeida (2016), Lucia Santaella (2012); Monica Lo6ss Santos
(2005); Rubens Pileggi Sa (2016) e Teresinha Sueli Franz (2005).

Intitulado “Publicidade e Propaganda”, o terceiro capitulo faz exposi¢do de
fundamentagfes tedricas que compreendem o campo da publicidade e propaganda,
tangenciando recortes historicos e relagdes mercadoldgicas. No decorrer do capitulo
sdo apresentados alguns exemplos de producbes publicitarias que fazem uso de
imagens de arte em suas respectivas mensagens. Além disso, a narrativa publicitaria
“Um dia no museu de arte” ¢ discutida a partir de perspectivas de estudo da cultura
visual, que promovem o debate acerca das visualidades, com o intuito de
proporcionar dialogos com o campo da educacdo em artes visuais. Utilizo como

referéncias bibliograficas: Carlos Assis lasbeck (2002); Everardo Guimardes Rocha
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(1995); Irene Tourinho (2011); Maria Aparecida Baccega (2010); Maria Cristina
Luiz Ferrarini (2014); Raimundo Martins (2010); Rita Maria Carneiro Brasil (2010);
Paulo Knauss (2006; 2008); Ricardo Campos (2012); Sal Randazzo (1996); Tatiana
Ferndndez (2015) e Terence Shimp (2002).

O quarto capitulo, denominado “PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS:
sobre o percurso investigativo”, apresenta referéncias sobre os caminhos
investigativos que nortearam esta pesquisa de forma contundente. Na trajetoria deste
capitulo, exponho alguns recortes tedricos que tangenciam a pesquisa por um Viés
qualitativo e os desafios encarados em decorréncia da situagdo provocada pela covid
19°. Além de aproximar investigagdes com base no campo da pesquisa narrativa, este
capitulo também enfatiza o processo metodol6égico que compreendeu o contato com
0s sujeitos colaboradores através de entrevistas on-line, usando recursos da internet
como facilitadora no contato e compartilhamento de informacgdes. Deste modo,
utilizo neste capitulo as seguintes referéncias: Martin W. Bauer e George Gaskell
(2002); Christian Laville e Jean Dionne (1999); Jean Clandinin e Michael Connelly
(2011); Luiz Carlos Pinheiro Ferreira (2015); Maria Marly de Oliveira (2005) e
David Gray (2012).

Tanto no Curso de Publicidade e Propaganda quanto no de Artes Visuais, as imagens
atuaram, praticamente, em todos os momentos de estudo. Esta circunstancia das
imagens foi o que chamou minha atencdo durante a narrativa visual da Renault,
apresentando transitos entre elementos de publicidade e de arte em um local como o

museu.

% Saliento que por esse contexto imposto pela Covid-19, foram exigidas alteracdes significativas nesse
momento da pesquisa, configurando um outro quadro investigativo, neste caso, utilizando plataformas
de video para realizar as entrevistas com o grupo de colaboradores.



CAPITULO 1
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REVISAO DA LITERATURA

"Um dia no museu de arte” é uma producdo publicitaria do ano de 2017, que é de
responsabilidade da Agéncia Neogama e que apresentou o hovo modelo SUV (Sport
Utility Vehicle) da Renault no Brasil, 0 Renault Captur. O ambiente da propaganda é
0 Museu de Arte Contemporéanea de Niterdi e mostra o carro como objeto principal,

que ganha destaque frente a varias obras de arte presentes no espago do museu.

Novamente, enfatizo a relevancia da entrada da cultura visual nesta proposta de
pesquisa, pois é desta forma que o transito entre imagens e suas diferentes narrativas
poderdo ganhar espaco para outras intepretacdes, aproximando-me dialogicamente a
formacéo de processos educativos envolvendo espagos que ndo sao, de fato, formais,

mas que podem auxiliar no pensamento critico envolvendo imagens.

Neste sentido, como parte dos interesses de investigacdo, 0 posicionamento de
Gomes (2003) embasa a escolha do processo narrativo como um caminho
metodoldgico nesta pesquisa. Este caminho norteia um olhar sobre as imagens,
evidenciando nesta dissertacdo o lugar da experiéncia formativa e autoformativa
vivenciada por mim até a Pds-Graduacdo em Artes Visuais, onde a entrada da
narrativa “[...] foi um instrumento bem acolhido no sentido em que, a partir dos
dados da revisao da literatura, pareceu ser o melhor meio para organizar, relacionar e
interpretar as forcas intervenientes no processo de investigagdao” (GOMES, 2003, p.
3). Além do mais, apesar de ser um instrumento bem acolhido e que proporciona
formas de organizar o caminho investigativo da pesquisa, as referéncias sobre a
conceituacdo da narrativa tambem sofrem desdobramentos e sdo passiveis de

diferentes interpretacdes, pois

Alguns autores referem-na como equivalente ao conceito de historia,
outros acentuam uma distin¢do entre os referidos conceitos e outros
ainda preferem um em detrimento do outro. Na tentativa de definigédo
de narrativa - e pondo de lado esta diferenciacdo entre narrativa e
historia - verifichmos a existéncia de uma corrente de pensamento
gue, em tragos gerais, a encara como uma forma de organizar e dar
sentido a experiéncia (GOMES, 2003, p. 7).
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A opcdo pelo processo narrativo ocorreu como forma de colaboragdo com as
experiéncias relatadas aqui, aproximando o que € mencionado por Gomes (2003). A
pesquisa narrativa também auxiliou na escolha da producéo publicitaria, justamente
pela relacdo das imagens e, também, com os campos de conhecimento das artes
visuais, publicidade e propaganda e cultura visual que envolveram meu processo

formativo.

Também recorro ao posicionamento de Raimundo Martins e José Ribeiro (2017, p.
11), onde enfatizam que o “[...] valor epistemologico e existencial da experiéncia
esta ligado as narrativas como uma maneira de ensaiar, refletir e rememorar
episodios, vivéncias e afetos” e, além do mais, a experiéncia atua “[...] possibilitando
outras visbes de eventos e coisas, articulando praticas subjetivas do processo de
investigacdo, com aprendizagens construidas ao longo da vida” (MARTINS;
RIBEIRO, 2017, p. 11). As experiéncias que adquiri no processo formativo a partir
das graduacdes, especializacdo e, agora, com a Po6s-Graduacdo em Artes Visuais
foram e, ainda sdo, partes fundamentais para a construcdo de novos olhares e para
relembrar momentos de minha trajetoria de vida. E mesmo que esta pesquisa ndo
constitua, em sua esséncia, um estudo autobiogréafico, tomo como importante e
significativo destacar momentos de minha trajetéria formativa e autoformativa para

justificar o meu préprio caminho e como cheguei até aqui.

Aproximo esta minha observacdo com a posicao de Andiara Ruas Simdo (2018), que
também apresentou em sua dissertacdo de mestrado momentos de vida em seu
contexto formativo no campo das artes visuais e enfatizou que sua pesquisa nédo

possuia carater autobiogréafico, mas, sim

Com o intuito de contextualizar a minha motivacdo enquanto
pesquisadora, mesmo ndo se tratando de uma pesquisa
autobiografica, escolhi apresentar pontualmente na pesquisa,
algumas vivéncias do meu proprio percurso, as quais considero mais
significativas (SIMAO, 2018, p. 15).

Considero que as motivacgdes que envolveram o percurso formativo de Siméo (2018)

possuem momentos, situa¢fes, acontecimentos e histdrias que inseridas no contexto



36

da educacdo, fazem com que as narrativas utilizadas pela autora tenham valor
significativo na pesquisa. Jean Clandinin e Michael Connelly (2011, p. 129) apontam
que “[...] fazer pesquisa narrativa é uma forma de viver”. E como buscar sentidos por
meio das experiéncias, interpretagdes e momentos da vida. Com o intuito de néo criar
estruturas que limitem a vida, os autores utilizam a pesquisa narrativa como forma de
“[...] recontar histérias e reviver experiéncias de vida” (CLANDININ ¢
CONNELLY, 2011, p. 129). A posicdo de Clandinin e Connelly (2011) também
colabora, da mesma forma que Gomes (2003), para que 0 uso da pesquisa narrativa

seja relacionado com experiéncias que vivenciei em minha formacgéo académica.

Ainda, em consonancia com o contexto da pesquisa narrativa, evidencio também o
posicionamento de Ferreira (2015, p. 36) para fundamentar teoricamente o uso destas
experiéncias como narrativas, onde “[...] funcionam como fragmentos, meios para
potencializar o que ocorre na mente e na imaginacdo, bem como nas lembrancas e na
memoria, acerca dos momentos&movimentos vividos e experienciados”. Nesse
aspecto, compreendo como o campo da pesquisa narrativa funciona na dire¢do de um
dispositivo, que tanto tedrico quanto metodoldgico, permite a entrada de diferentes

nuances investigativas.

Estas nuances, conforme anunciado anteriormente, contemplam diferentes universos
e permitem que possamos observar e interpretar momentos, situacfes e contextos de
nossas vidas por diversos angulos. Esta possibilidade potencializadora que envolve a
pesquisa narrativa, como apontou Ferreira (2015) anteriormente, colabora com o
pensamento do sujeito de “ser/estar no mundo” (GOMES, 2003, p. 37). Neste
sentido, sujeitos lidam com suas subjetividades e as relacdes com o mundo no qual se
encontram inseridos. No tocante a perspectiva de investigacdo qualitativa, a pesquisa
narrativa constitui novos olhares e promove movimentos com nossas proprias

historias e modos de narrar determinados acontecimentos de vida.

Retomo mais uma posicdo de Martins (2009, p. 33), onde a narrativa é apresentada
como conjunto de “[...] manifestagdes orais, escritas, sonoras € visuais que se

organizam a partir de uma sucessédo de episodios ou ocorréncias de interesse humano
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que integram uma mesma a¢ao”. Neste caso, 0s interesses e esta acdo fazem parte do
processo que busco aproximar entre campos de conhecimento em que transitei, seja
com as imagens de arte e imagens de publicidade pela perspectiva da cultura visual,
apresentadas no video publicitario, e com os procedimentos metodoldgicos,
considerando a participacdo de outros sujeitos. Gomes (2003) aponta ramificagdes
para o sentido da pesquisa narrativa, enfatizando estudos de diferentes pesquisadores.
Neste caso, de acordo com os estudos de Rodriguez (2002), a manifestacdo da autora

¢ de que “[...] o destino das narrativas ¢ serem partilhadas” (GOMES, 2003, p. 37).

Estes interesses, por meio da pesquisa narrativa, auxiliam nas aproximagdes que
mencionei sobre minha formacdo académica e o objeto publicitario, compactuando
com o sentido de partilha evidenciado por Gomes (2003). Além do mais, a pesquisa
narrativa atua de forma expressiva nesta pesquisa, principalmente ao considerar que
determinadas observacdes reflexivas podem proporcionar novas inquietagdes no
campo da educagdo em artes visuais. Dessa maneira, enquanto sujeito inserido no
campo da educacdo e que carrega experiéncias de vida e formativas a partir do

ambiente académico, compreendo a posicdo de Ferreira (2015, p. 44), onde:

[...] os sujeitos ndo estdo separados dos seus contextos historicos e,
portanto, é primordial para a pesquisa narrativa o conhecimento e a
interpretacdo dos momentos&movimentos que carregam  as
experiéncias, tanto individual como coletivas no contexto das
praticas em educacdo.

Através do contexto histérico que trilhei e com as experiéncias adquiridas no ambito
académico, a pesquisa narrativa possui valor significativo nesta dissertacdo e
aproxima, além dos interesses interdisciplinares, novos olhares interpretativos sobre
0 uso de imagens de arte em contextos publicitarios por meio dos sujeitos
colaboradores. Pensando nessa perspectiva, englobando uma dindmica envolvendo
um grupo de sujeitos com diferentes historias, 0 campo da pesquisa narrativa foi uma
parceira valiosa na elaboracdo dos procedimentos tanto tedricos quanto
metodoldgicos desta investigagdo, para conseguir subsidios e auxiliar no processo da
escrita também. De acordo com Clandinin e Connelly (2011, p. 110) “[...] uma das

coisas que pesquisadores narrativos fazem € negociar continuamente seus
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relacionamentos”. Portanto, enquanto pesquisador e em concordancia com o carater
qualitativo que envolve a pesquisa narrativa “oS acontecimentos, situacdes e
experiéncias vivenciadas pelo sujeito, desafiam sua permanéncia no mundo,
questionando-o, inquirindo-0 e provocando-o [...]” (FERREIRA, 2015, p. 103) ¢
apesar de ndo ser um pesquisador narrativo, em um sentido literal, reconheco nesta
referéncia dos autores 0 meu empenho em estar proximo do grupo de colaboradores,
organizando os encontros de uma forma equilibrada e sem impedimentos, pois 0s
relacionamentos, em um contexto que contemplou as entrevistas narrativas como
caminho metodoldgico, precisou ser trabalhado continuamente (CLANDININ e
CONNELLY, 2011).

Deste modo, enquanto sujeito inserido em um processo investigativo, as experiéncias
por meio da pesquisa narrativa contribuem para enfatizar o uso destas imagens no
processo de educacdo em artes visuais de modo critico e reflexivo. Além da
abordagem de estudos voltada por meio da pesquisa narrativa, também enfatizo que o
conteudo desta dissertacdo utiliza como base teérica os campos do conhecimento das

artes visuais, da publicidade e propaganda e da cultura visual.

A escolha destes temas, como mencionei anteriormente, envolveu meu percurso até
este Programa de Poés-Graduacdo, ou seja, minhas experiéncias nas areas da
comunicacgéo social e em artes visuais, principalmente. Neste sentido, com o intuito
de inteirar o raciocinio proposto, faco a exposicdo de algumas pesquisas que
articulam ideias, pensamentos e inquietacfes sobre 0s percursos da narrativa por

meio destas areas do conhecimento nas quais transitei.

Com uma organizacdo em trés subtopicos, inicio com A dimensdo da narrativa em
contextos publicitarios e apresento aspectos teoricos de Rocha e Andrade (2008);
Duncum (2011); Ramos (2013); Brasil (2010); Petermann (2006); Mendes e Costa
(2012); Martins (2010); Camargo (2013); Azevedo Junior e Camargo (2016), por
exemplo, sobre como a narrativa publicitaria discorre suas pretensdes imagéticas nas
praticas sociais, envolvendo propostas de comunicacdo mercadologica e relagdes de

consumo. Depois, apresento O contexto nas artes visuais e faco a exposicdo de
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posicionamentos tedricos sobre aspectos da educacao, em especial, no @mbito formal
e ndo formal, a partir de Baxandall (1991); Gaspar (2002), Gohn (2006; 2020),
Xavier (2015); Nakashato (2009) e Ferreira (2008). O terceiro e ultimo fragmento
deste capitulo é sobre O contexto na cultura visual, onde aproximo referéncias de
Sérvio (2011); Braga (2017), Miranda (2012) e Martins (2008).

A escolha por estas referéncias parte do conteddo que as respectivas producdes
destacam, privilegiando aspectos historicos, artisticos e de comunicacdo acerca da
imagem e seus desdobramentos por contextos da publicidade, das artes visuais e da

cultura visual.

Estas pesquisas compactuam com minha investigacdo, pois enfatizam aproximacgoes
de imagens pelas areas em que vivenciei experiéncias académicas, além disso,
compreendem inquietacfes que perpassam espa¢cos como salas de aula e museus,
onde é possivel observar que as imagens promovem sentidos e interpretacdes nos

mais diferentes ambientes.

Deste modo, estas pesquisas atuam com exemplos relacionados ao trajeto da
publicidade pelo cenario coletivo, enfatizando experiéncias ocidentais; discutem
exemplos de outras pecas publicitarias que estipulam ideias e suposi¢des sobre as
relacdes sociais e a influéncia da imagem a partir de sua difusdo em aparatos
tecnoldgicos; a relacdo das pinturas em seéculos passados, envolvendo parametros
comerciais e de status; possibilidades de articular ideias e acdes de mediacdo em
espacos formais e ndo formais por meio de imagens fora do contexto da arte
candnica; e interesses e desenvolvimentos de pesquisas com estudos voltados para
tematicas do campo da cultura visual, que fomentaram os interesses desta pesquisa

também.

A escolha da producdo publicitaria da Renault — onde o carro visita 0 museu e se
torna uma obra de arte — € uma forma de enfatizar os dois mundos nos quais

reconheco a relevancia das experiéncias formativas no ambito académico.
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1.1 A DI’MENSAO DA NARRATIVA EM CONTEXTOS
PUBLICITARIOS

Considero importante destacar que, assim como a pega publicitaria “Um dia no
museu de arte”, da marca Renault, outras producfes midiaticas também utilizam
imagens de arte em seus respectivos contextos narrativos. No decorrer desta
dissertacdo, outras fontes de pesquisa sdo apresentadas e reforcam que o estudo de
pecas publicitarias no ambiente académico é relevante. As narrativas publicitarias,
em suas mais diversas formas, podem contribuir para que pesquisadores e
pesquisadoras de areas como a Comunicacdo Social, Artes Visuais, Ciéncias Sociais
e Cultura Visual, por exemplo, busquem discutir tematicas sobre relagcdes sociais, de
poder e consumo, considerando, principalmente, o cenario de nossa sociedade

ocidental em que vivemos.

De acordo com Everardo Rocha e Maria Amaral de Andrade (2008, p. 3) “a narrativa
publicitaria disponibiliza significados que, ao produzirem sentido para os bens de
consumo, também prescrevem valores e modelam praticas sociais”. Para além do
simples sentido de entretenimento, que por vezes pode ser uma forma de
interpretacdo voltada para as narrativas publicitarias, questdes como o ato de modelar
“praticas sociais” podem ser base de atengdo em meio a situacdes do cotidiano. O
posicionamento de Rocha e Andrade (2008) contribui com o objeto de estudo
escolhido para esta pesquisa, que é o da propaganda da Renault no Museu de Arte
Contemporanea de Niterdi, no Rio de Janeiro, pois reforca o contexto publicitéario de

agregar valor ao produto anunciado ao compara-lo com uma obra de arte.

Neste sentido de consumo gerado em nossa sociedade e considerando que a produgéo
publicitaria da Renault foi divulgada em TV aberta, as observacdes de Paul Duncum
(2011) também contribuem para esta pesquisa, principalmente ao evidenciar
inquietacBes sobre o consumo midiatico nos veiculos de massa, no qual as narrativas
publicitarias se encontram inseridas de modo significativo. De acordo com Duncum
(2011, p. 19) “os meios de comunicagdo em massa oferecem tanto os valores do
mercado quanto aqueles vinculados as crengas sociais”. Se tratando da TV, Duncum

(2011, p. 19) refor¢a que a “[...] a mensagem principal da televisdo é consumir — a
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felicidade é alcancada por meio da aquisicdo de bens e do uso de servicos

comerciais”.

Desta forma, com anuncios publicitarios sendo apresentados em veiculos de
comunicagdo como a televisdo, o alcance com diferentes publicos pode acontecer
com mais possibilidades de resultados positivos, ou seja, a mensagem sera
consumida. Diana Ramos (2013, p. 87), aponta que “diferentemente de uma obra de
arte como a pintura, 0s anuncios nascem com o objetivo de dirigir-se a um grande
publico em um curto espaco de tempo”. A referéncia de Ramos (2013) abre espaco
para pensar que a pintura, enquanto obra de arte, se comunica de modo reservado
para um determinado tipo de publico e, por outro lado, a televisdo divulga suas

mensagens para um pablico amplo e diverso.

Apesar de ndo usar a palavra narrativa em sua dissertacdo de mestrado como
processo metodologico de pesquisa, Ramos (2013) percorre caminhos e contextos
relacionados ao campo da memaria de um Brasil que, nos anos de 1930, ainda seguia
de forma timida com o trabalho imagético compartilhado por veiculos de

comunicacdo, tais como os jornais e o radio.

A dissertacdo de Ramos (2013) contribui para esta pesquisa no sentido de apresentar
momentos do trajeto histérico da propaganda no Brasil. A critério de exemplo, o
processo de desenvolvimento e elaboracdo das atividades publicitarias no Brasil, nos
anos de 1930, era bem diferente da realidade vivida e apresentada por outros paises
do mundo. De acordo com Ramos (2013, p. 98):

A publicidade no Brasil da década de 1930 ndo corresponde a
infraestrutura que esta apresentava na mesma época em outros
paises, estando distante ainda da industria milionaria que ela veio a
ser. Os anuncios veiculados na midia impressa dessa época contam
com uma recepcao coletiva, mas ndo necessariamente por um grande
grupo ao mesmo tempo, mas por individuos através de um mesmo
meio. E uma recepcdo diferente da que ocorre numa publicidade
veiculada num cinema, por exemplo. Nesse periodo as midias mais
comuns no Brasil ainda eram as impressas.
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O século XX foi tomado por estudos e elaboracdes de concepgOes tecnoldgicas,
sendo considerado um momento historico e de avancos para a ciéncia. Ramos (2013)
apresenta dois exemplos para suporte na veiculacdo de andncios publicitarios mais

comuns no Brasil durante os anos de 1930, que eram 0s jornais e revistas.

Se nas decadas passadas eram 0s jornais e revistas 0s meios de comunicacdo de
maior destaque para inserir um anuncio, atualmente o cenario é outro e podemos
observar como a dinamica de divulgacdo destas mensagens publicitarias é diferente

em uma sala de cinema, que muitas vezes acontece antes dos filmes comecarem.

Segundo Ramos (2013, p. 90) “a publicidade torna-se mais complexa ao longo do
século XX. A mudanga de linguagem das pecas publicitarias reflete a mudanca no
campo social, das expectativas do publico”. Com estas mudangas, as imagens tomam
papel importante na mensagem publicitaria, onde novas formas e sentidos sdo

construidos para aproximar o publico do produto e/ou servico anunciado.

Durante o século XX estas observacdes se mostraram pertinentes no ambito da
comunicacdo publicitaria no Brasil e foram ganhando cada vez mais destaque. De
acordo com Ramos (2013, p. 89-90), o “[...] uso cada vez maior de imagens nas
pecas publicitarias responde a uma necessidade de comunicacdo mais facil e rapida
com o publico, além de participar ativamente da formacéo e crescimento do mercado
[...]”. Ainda neste sentido do uso de imagens como parte de um processo de
comunicagdo imediatista, Duncum (2011, p. 17) considera que “em nenhum outro
momento da histdria da humanidade foi possivel comunicar-se instantaneamente com
outras partes do mundo mediante o apoio de imagens de alta resolugdo”. Este
processo de producdo de imagens, cada vez mais rapido, apontado por Duncum
(2011) colabora com as observacdes de Ramos (2013) ao pensar nas relagdes sociais

que envolvem narrativas publicitarias com interesses mercadoldgicos.

Complementando o conteddo de pesquisa voltado para a narrativa do campo
publicitério, Rita Brasil (2010) apresenta em sua tese de doutorado a posi¢do da

publicidade e propaganda como area pratica e, também, envolvida pelos pressupostos
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tedricos. A autora contextualiza o panorama de atuacdo pratica do campo publicitéario
e aspectos voltados as dimensdes tedricas da comunicagdo, abordando esta area
como responsavel por realizar o fluxo de informagdes, com o intuito de promover
produtos e servigos. Esta posicdo de atuacdo profissional é abordada da seguinte
forma por Brasil (2010, p. 13), onde,

A publicidade no seu dia-a-dia, & medida que desempenha o papel na
promogdo de uma profusdo de bens e servigos, esta voltada para 0s
modos do saber-fazer (know-how) prescritos em seus manuais.
Definida como pratica comunicativa é considerada um espaco de
convergéncia da arte, da técnica e da ciéncia.

Em contrapartida, a autora também ressalta e proporciona por meio de referéncias
bibliogréficas, inquietacdes sobre o hiato existente entre 0s processos praticos
relacionados na atuacdo publicitaria e nas fundamentacfes tedricas por parte das
Teorias da Comunicag&o.

Em suas observagdes, Brasil (2010, p. 12) diz que a publicidade, como parte da
Comunicacdo Social, “[...] tem a sua disposi¢do 0s conhecimentos sistematizados sob
o titulo de Teorias da Comunicacdo, mas estranhamente ndo enfatiza nenhuma
filiagdo tedrica a qualquer paradigma especifico”. A autora ainda reforca que a
literatura sobre esta area ndo contempla, necessariamente, ampla visdo sobre o
aspecto tedrico e deixa brechas para constantes inquietacdes sobre o contexto

histdrico e formativo deste campo do conhecimento, pois a

[...] maior parte da sua literatura, que denomino de “manuais”, ndo
destaca este tipo de reflexdo, e quando encontramos mencdo as
teorias, elas sdo sempre uma opcdo do autor que geralmente a
apresenta sem uma exposicdo de motivos, arbitrando funcdes
especificas apenas para aquele contexto (BRASIL, 2010, p. 12).

Apesar da tese de Brasil ter sido elaborada em 2010, considero que as contribuigdes
sobre os processos epistemoldgicos envolvendo o campo da comunicagdo social e,
especificamente, da publicidade e propaganda, séo fundamentais para auxiliarem no
uso de conceitos, termos e sentidos nesta dissertacdo de mestrado. Posteriormente,
dedico minha atengdo, com mais especificidade sobre os conceitos envolvendo a
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persuasao no campo da publicidade e propaganda, pois seu trajeto historico apresenta
que “a publicidade atual, diante de diversas transformagdes, demonstra que o “saber-
fazer” agora exige um retorno aos principios dos meios de comunicacdo para se
manter eficiente ¢ eficaz” (BRASIL, 2010, p. 15). Esta concepgdo da autora é
interessante e reforca que o sentido da acdo publicitaria em nosso meio atravessou
momentos e situacdes da vida humana, colaborando para o processo narrativo deste

campo.

A posicdo da autora colabora para a reflexdo a partir da ideia voltada para o
consumo, principalmente, de imagens em nosso cotidiano ao enfatizar a presenca dos
meios de comunicacdo como colaboradores para a difusdo do conteddo publicitario.
Para Brasil (2010, p. 15), “hoje, os produtos além de mercadorias, tornaram-se
envolventes e cativantes mudando o foco da comunicagé@o sobre os objetos para um
processo comunicacional, ele mesmo um produto”. O objeto publicitério, ao ser
divulgado pelos meios de comunicacdo, promove sentidos acerca do que nos envolve

socialmente.

De acordo com Juliana Petermann (2006, p. 1), a publicidade enquanto prética social
persuasiva “[...] busca o condicionamento do homem a um determinado fazer,
organiza seus textos principalmente através de imagens, sons e de textos, entre 0s
quais circulam sentidos determinados”. Desta forma, as posi¢des de Brasil (2010) e
Petermann (2006) colaboram para a elaboracdo desta pesquisa ao usar como objeto
de estudo a producéo publicitéaria, onde sdo apresentadas imagens de arte como parte
da narrativa visual, promovendo sentidos e interpretacfes diversas no que envolve a
condi¢cdo humana e suas respectivas praticas sociais. O carro ndo é s6 um mero
produto e busca cativar o publico através de diferentes sentidos e contextos. E
utilizando o exemplo do carro como objeto publicitario, Marcilia Luzia Gomes da
Costa Mendes e Maria Ivanucia Lopes da Costa (2012) fazem algumas observacgoes
sobre a publicidade ser uma ferramenta de consumo exuberante, pois a mesma “[...]
ndo se constitui unicamente de informagdes objetivas sobre os produtos a serem
vendidos, mas de um processo de comunicagdo social complexo em ressonancia com
as forcas do imaginario dos individuos” (MENDES E COSTA, 2012, p. 4). Neste

sentido, torna-se possivel imaginar o carro, enquanto objeto publicitario, exercendo
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papel significativo na mente de possiveis consumidores, despertando desejos e
sensacOes diversas. Na perspectiva do senso comum, o carro é visto como
possibilidade de poder, comando e, at¢ mesmo, pode desempenhar o papel de
virilidade ao publico masculino. Estes exemplos podem fazer parte do senso comum,
mas sdo passiveis de uso pela publicidade, que se alimenta de situacfes, experiéncias
e manifestacdes do cotidiano da sociedade em que esta inserida para manifestar suas
propostas de comunicacdo. De acordo com as observacGes de Mendes e Costa (2012,
p. 5), “[...] ao analisar as estratégias da publicidade, podem-se identificar valores e
crencas de uma sociedade, ja que a publicidade acrescenta a sua informagcdo um
cenario em que se recria a realidade cotidiana para expor o produto ou servigo”. A
publicidade pode colaborar para que a imagem do carro estabeleca valor, condi¢édo de
poder e posi¢do social na mente do publico que tenha contato com sua mensagem.
Desta forma, seja o carro ou qualquer outro produto, Mendes e Costa (2012, p. 9)

comentam que

Assim, a publicidade ndo é apenas um objeto com fins
mercadoldgicos para se vender produtos e vencer concorrentes, mas
um objeto de significagdes do mundo, apresentando sugestfes de
habitos, gostos e comportamentos que podem levar o consumidor a
satisfagBes imaginarias e, consequentemente, a aquisi¢do do produto.

Ainda que o consumidor ndo adquira o carro, a mensagem publicitaria pode implicar
0 desejo em sua mente. Desta forma, através de sua proposta persuasiva, a
publicidade pode estabelecer situacdes diversas em que a projecdo do produto tenha
espaco garantido na mente do potencial consumidor. E, ainda que este consumidor
que vislumbra o carro ndo seja, de fato, o foco de interesse da publicidade, ele podera

almejar e devanear momentos com o produto anunciado.

O exemplo com o préprio carro da Renault apresentado durante a narrativa
publicitaria “Um dia no museu de arte” pode, de repente, despertar a imaginagéo do
consumidor que, mesmo nédo oferecendo condicdes financeiras para adquirir o objeto,
se vé em deleite circulando dentro do veiculo em um espaco de arte, como 0 que se
apresenta na propaganda ou, até mesmo, pode se ver em cenarios urbanos ou

viajando por algum lugar do pais ou mundo no conforto do carro.
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As imagens colaboram de forma relevante neste processo e mesmo que
consumidores de diferentes classes sociais tenham contato com a mensagem
publicitaria, “[...] essas escolhas estdo ligadas a informacéo e recursos, mas operam
através da idealizacdo e da expectativa dos individuos que querem se ver refletidos

nos objetos/produtos/imagens que desejam e adquirem” (MARTINS, 2010, p. 21).

Deste modo, a publicidade participa da vida e do cotidiano de diferentes sujeitos,
onde a “[...] necessidade e a velocidade de consumir dos individuos permanece
porque existem produtos, artefatos e imagens para todos os bolsos” (MARTINS,
2010, p. 22). Com esta presenga incessante em nosso cotidiano de diversas formas e
“[...] essa estreita relagdo com a sociedade faz da publicidade um reflexo da cultura
contemporanea [...]” (MENDES E COSTA, 2012, p. 5-6).

Outro embasamento tedrico que colabora para fundamentar a narrativa publicitaria
nesta pesquisa, € o artigo'® de autoria dos professores Aryovaldo de Castro Azevedo
Junior e Hertz Wendel de Camargo (2016). Nesse artigo em questdo, os autores
salientam que “a narrativa publicitaria opera produzindo discursos, criando estilos de
vida, novos mundos que orbitam os objetos (produtos) e alimentam o imaginario a
partir do seu consumo” (2016, p. 28). Os autores buscam referéncias por meio de
estudos antropoldgicos e colocam em pauta reflexes sobre contextos imaginarios
criados por narrativas publicitarias, onde estas enfatizam situacdes recorrentes que
poderiam ser parte de um mundo real por meio do sistema mitico e da l6gica do
totemismo. Estas relacbes envolvendo o sentido do totemismo pela narrativa
publicitaria sdo apresentadas por Azevedo Junior e Camargo (2016, p. 30), da

seguinte forma:

A l6gica do totemismo, proveniente de um tempo ancestral e dos
espacos/ambientes do imaginario mitico, ganha sobrevida na l6gica
do consumo, que atualmente compBe o imaginario contemporaneo
nos espacos/ambientes de midia, a partir das narrativas publicitarias.

10 Onde vivem os objetos: a composicdo magico-totémica da narrativa publicitaria na campanha “A
revolugdo na sua garagem” da marca Honda. Signos do Consumo, v. 8, p. 23-38, 2016. Disponivel
em: https://www.revistas.usp.br/signosdoconsumo/article/view/114986/115744.
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Este paralelo tracado por referéncias tedricas que apresentam a relacdo do universo
do mito, do totem e do consumo, abrange discussdes acerca da narrativa publicitaria
que é abordada nesta pesquisa de mestrado. De acordo com Azevedo Junior e
Camargo (2016, p. 30) “o sistema publicitario transforma o produto em um totem,
passando do status de objeto inanimado para algo autbmato, com vida, personalidade
¢ identidade singulares”. O posicionamento de pesquisa dos autores reforca o sentido
de autonomia, singularidade e status do objeto publicitario desta pesquisa, neste
caso, 0 Renault Captur, como um ser vivo e Unico, assim como 0 proprio ser

humano.

A partir do momento em que o Renault Captur compreende 0 espaco de arte como
um local de visitacdo, exposicao de obras e interacdo social, ele cria relacbes com as
ideias apresentadas por Azevedo Junior e Camargo (2016) sobre o mito e a
construcdo do objeto publicitario em nosso imaginario cultural de uma forma
fantastica. Segundo a posicdo estabelecida pelas observagdes de Camargo (2013, p.
4) “o primeiro ponto de contato entre mito e publicidade é o fato de ambos
constituirem narrativas, mas nao narrativas quaisquer. A narrativa publicitaria, assim
como a narrativa mitica, ¢ uma narrativa fantastica”. Deste modo, imaginar que 0
carro ganha vida é uma possibilidade interpretativa que a narrativa publicitaria

oferece.

No “[...] conceito da narrativa publicitaria, o fantastico é regra, na publicidade tudo é
possivel: os animais falam, o rel6gio acelera ou para, as distancias sdo transpostas em
um piscar de olhos, os problemas sdo solucionados de maneira magica”
(CAMARGO, 2013, p. 5). Esta forma fantéstica de narrar os acontecimentos e
situacGes fazem com que a publicidade apresente seu sentido de persuasdo e crie
formas de vida e relagBes sociais a partir do que estd comunicando. No caso do
Renault Captur, o carro tanto faz parte da exposi¢do de obras de arte quanto busca o
proprio lugar de “obra de arte” no contexto da narrativa, justamente pela aprovagéo

sustentada pelo olhar do publico.
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Camargo (2013, p. 5) argumenta que este aspecto fantastico das narrativas
publicitarias, onde “[...] oferece ao consumidor diversos regalos que exacerbam o
traco narcisico de sua personalidade, tais como poder e distin¢éo social, novos estilos
de vida, hedonismo e onipresenca, tudo em forma de produtos-fetiche". Este
processo de ideias fantésticas e que exploram a imaginacdo é atemporal. Camargo
(2013), articula que o mito ndo é apenas uma narrativa antiga, em analogia as
narrativas midiaticas/atuais. O autor aponta que 0 mito é um sistema composto pelo
conjunto que podemos compreender como equilibrado, ou seja, entre narrativa,

ritual, totem, tempo e magia, um sistema mitico'?, pois,

Esse conjunto, ou partes dele, se manifesta na midia em diferentes
suportes, linguagens, géneros, discursos, storytellings, narrativas. No
entanto, verifica-se que existe uma aderéncia “natural” entre mito e
midias essencialmente audiovisuais, tais como 0 cinema e a
televisdo, caracteristicas exploradas pela publicidade na producéo de
filmes publicitarios (AZEVEDO JUNIOR E CAMARGO, 2016, p.
24).

O sentido mitico, juntamente com a Idgica do totemismo, durante a narrativa visual
“Um dia no museu de arte”, desenvolve uma postura onde o automovel possui
autonomia e se apresenta como um ser com vida. A propaganda promove este
sentido de fantasia e garante esta perspectiva. Esta postura comparada com a de um
ser humano é vista durante todo percurso apresentado pela propaganda que, ao final,
faz referéncia ao carro como obra de arte e colabora com o sentido mitico. Assim, o
carro como objeto inanimado, de acordo com Azevedo Junior e Camargo (2016 p.
25) se torna magico, pois “o totemismo estd presente no sistema da publicidade que
da biografia, personalidade e identidade a produtos (objetos) para inseri-los na

cultura como vivos, independentes, magicamente humanos”.

Estas referéncias voltadas para a dimensdo da narrativa em contextos publicitarios
auxiliam para aproximar outras posi¢des tedricas que se encontram inseridas nesta

pesquisa. Estes exemplos de pesquisas voltadas para o campo da narrativa

1 portanto, para nossa analise, o termo mito refere-se ao conjunto de textos relacionados diretamente
as narrativas miticas, as relacdes magicas entre 0 homem e a natureza — compreendida como o
conjunto de seres humanos e ndo humanos, viventes ou ndo, objetos e fendmenos naturais —, e 0s
processos de ritualizacdo que reiteram ou rememoram 0s textos arcaicos e os sentidos das relacdes
entre 0 homem e o0 cosmo (CAMARGO, 2013, p. 4).
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publicitéria inseridos aqui, contribuem para as aproximacgdes no uso de imagens de

arte como processos de construcdo de ideias e consumo em relagdo ao nosso meio.

Além do mais, por meio deste embasamento tedrico por parte da area da publicidade
e propaganda, as observacdes criticas envolvendo imagens, principalmente na
perspectiva das artes visuais e da cultura visual, serdo fundamentadas como
referéncias bibliograficas, com o propdsito de enfatizar a relevancia do estudo de

imagens do cotidiano presentes na formacao de sujeitos.

1.2 O CONTEXTO NAS ARTES VISUAIS

A narrativa publicitéria enfatiza, dentre varios pontos e de modo significativo, o
carater consumista inserido em nossa sociedade contemporanea. Ao pensar na
relacdo com o campo das artes, a area da publicidade e propaganda pode levantar
hip6teses de comparacao e associacao de valores e status do seu objeto de divulgacao

com as obras artisticas.

Possivelmente, no decorrer do processo historico envolvendo o campo das artes
visuais, questdes de bens e servi¢cos voltadas para o consumo, foram realizadas em
situacBes que dizem respeito aos aspectos sociais e posicdes de visibilidade, por
exemplo. Se no cenério publicitario o Renault Captur foi apresentado no Museu de
Arte Contemporénea de Niter6i, no Rio de Janeiro e, desta forma, remeteu a uma
ideia de obra de arte e com determinado valor embutido, anteriormente, em outras
décadas do passado, os quadros que carregavam as mais variadas pinturas, também
eram objetos de transacdes econdmicas e moviam valores financeiros no capital de
varias regides da Europa. De acordo com Michael Baxandall (1991), a pintura como
obra de arte era configurada como relacdo social no século XV. O autor comenta

que:

Uma pintura do século XV é o testemunho de uma relacéo social. De
um lado, o pintor que realizava o0 quadro ou, a0 menos,
supervisionava sua execucdo. De outro, alguém que o encomendava,
fornecia fundos para sua realizagdo e, uma vez concluido, decidia de
que forma usé-lo (BAXANDALL, 1991, p. 11).
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Ainda sobre os aspectos comerciais, Baxandall (1991, p. 12) aponta que “o dinheiro
tem uma importancia consideravel na historia da arte”. Esta referéncia abre espaco
para pensar a proposta de associacdo de ideias criada pela narrativa visual da
Renault, onde o carro é um objeto de arte, promovendo valor econdémico e de posi¢do

social.

Durante a narrativa visual, podemos observar que o Renault Captur percorre o espaco
do museu de uma forma dindmica. E quase um processo de visitagdo performatico e,
ao final, o carro ganha toda atencdo do publico ao ser destaque frente as obras da
exposi¢do. Recorrendo as referéncias do seculo XV trazidas por Baxandall (1991),
onde o autor enfatiza o olhar atento e critico que o negociante italiano Giovanni
Rucellai tinha e que o tornavam conhecedor eximio de “belas obras de arte”, faz com
que a situacdo do carro apresentada no final da peca publicitria da Renault se
aproxime destas caracteristicas do negociante italiano, onde o publico observa o
carro com prestigio e com a posi¢do de uma obra de arte.

Desta forma, o publico que aparece frequentando o espaco do museu pode ser
pensado como um grupo de clientes em potencial, ou seja, 0 grupo que contempla o
carro como obra de arte e que pode estabelecer, de acordo com Baxandall (1991, p.
14), um “[...] prazer da posse, uma viva devo¢do, uma certa consciéncia civica, uma
tendéncia a autocelebracdo e talvez a autopromogao [...]” e, assim, sendo parte deste
olhar apurado que o autor cita ao trazer Giovanni Rucellai como exemplo. Sobre este
sentido de contemplacdo direcionado para o quadro, Baxandall (1991, p. 14) comenta
que “[...] a utilidade primeira de um quadro era a de ser observado: os quadros eram
destinados ao cliente e as pessoas que ele julgava pudessem admira-los, com o
objetivo de receber estimulos agradaveis, dignos de serem conservados pela memoria
[...]”. Esta referéncia faz com que seja questionada a ideia de qual o publico ou o tipo
de publico que pode, possui e consegue ter acesso ao espaco de exposi¢do de um

museu para admirar uma obra de arte.

Deste modo, estes “estimulos agradaveis” ndo sdo proporcionados para todas as

pessoas e, possivelmente, esta referéncia do autor colabora também para o periodo
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contemporaneo e para a propaganda apresentada no Museu de Arte Contemporanea
de Niteroi. Para além do sentido comercial, pensar em questdes envolvendo qual
publico pode frequentar o espaco do museu, por exemplo, faz parte das
possibilidades apresentadas nas cenas com o automovel. Neste aspecto, areas de
estudo envolvendo a educagdo ndo-formal podem contribuir para pensar em
narrativas inseridas no contexto das artes visuais, objetivando a observacéo de locais
como 0s préprios museus para pensar 0 ensino de artes visuais. Apesar de Alberto
Gaspar (2002, p. 171) observar que a educagdo promovida nos espagos formais “é
um processo unico, associado quase sempre a escola”, também existem
possibilidades que compreendem o processo de ensino e aprendizagem em um
espaco ndo formal e, de acordo com as observacdes de Maria da Gléria Gohn (2020,

p. 12), pode ser

[...] um processo sociopolitico, cultural e pedagdgico de formacao
para a cidadania, entendendo o politico como a formacdo do
individuo para interagir com o outro em sociedade. Ela designa um
conjunto de praticas socioculturais de aprendizagem e producdo de
saberes, que envolve organizagGes/instituicBes, atividades, meios e
formas variadas, assim como uma multiplicidade de programas e
projetos sociais.

A educacdo ndo-formal auxilia na formacdo de sujeitos que se encontram em espacos
formais, atuando na colaboracdo e acesso do publico em locais como museus,
galerias, centros culturais e teatros. Deste modo, a educagdo ndo formal colabora
para a formacédo de diferentes sujeitos ao compreender as diversas relacfes e préaticas
socioculturais, tanto de aprendizagens quanto de producdo de saberes vivenciadas

por sujeitos inseridos em sociedade.

Luciene Pontes Xavier (2015, p. 32), compreende que a posi¢ao envolvendo o campo
da educacdo ndo formal “[...] pode ser entendida como um conjunto de meios e
instituicdes que constituem um sistema distinto do formal, com intencionalidade e
metodologias especificas, que também geram ganhos de aprendizagem” e, também,
com o intuito de ampliar esta discussédo, Gaspar (2002, p. 173) se aproxima da
referéncia de Gohn (2020) e diz que os processos de ensino e aprendizagem

relacionados aos ambientes niao formais, por exemplo, “[...] ocorrem em espacos
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especificos, em centros culturais, jardins boténicos, zooldgicos, museus de arte ou de

ciéncias”.

Neste modo, torna-se relevante aproximar narrativas publicitarias que, de acordo
com Rocha e Andrade (2008), colaboram para construcdo de valores e praticas
sociais e, também, com a posicdo de Gohn (2020) sobre os espacos ndo-formais
serem locais em que processos de aprendizagens sdo compartilhados e auxiliam na
producdo de saberes. Aproveito para enfatizar que a mediacdo cultural e as acdes
educativas também sdo exemplos que correspondem aos interesses de estudo dos
espacos formais, como Guilherme Nakashato (2009, p. 41) observa e que colaboram
nas “[...] praticas dos atuais professores de Arte da educacdo formal, ainda mais se,
no decorrer de suas formacoes iniciais, os futuros professores tiverem a oportunidade
de experienciar, analisar ¢ refletir sobre essas estratégias”. Este pensamento colabora
para pensar em possibilidades de praticas envolvendo estudos entre espagos formais
e espacos ndo formais, priorizando, deste modo, agdes que enfatizem o processo de
construcdo de saberes de estudantes nos mais diferentes niveis, desde o ensino
infantil ao ensino superior. Neste sentido, Gohn (2006, p. 32) complementa que “em
hip6tese alguma ela substitui ou compete com a Educa¢do Formal, escolar”, assim, é
importante salientar que este € um processo de colaboracdo entre 0s espacos

educativos.

Estas aproximacoes entre e sobre valores, praticas sociais e espacos de arte podem
englobar inquietacdes no ambiente formal de ensino, como na sala de aula, por
exemplo e, por isso, faco a exposicdo de uma referéncia da dissertagdo de Luiz
Carlos Pinheiro Ferreira (2008), que transita pelas esferas do conhecimento
académico tanto no campo das artes visuais como da publicidade. Nesta pesquisa,
observei que o autor utilizou imagens fotograficas de cunho publicitario no ambiente
formal de ensino, especificamente, no ensino fundamental. Através de imagens
fotograficas inseridas em revistas dirigidas ao publico adolescente, o autor
proporcionou reflexdes sobre o posicionamento de estudantes em seus discursos
orais e textuais, observando a influéncia/interferéncia/colaboracdo da publicidade nas

atividades plasticas das aulas de artes visuais em uma escola publica na cidade do
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Rio de Janeiro. Esta aproximacao entre imagens de publicidade e o ensino de artes
visuais proporcionou pensar 0s sentidos, relacdes e interpretacbes por meio do

comportamento e das atitudes de estudantes. Desse modo, observa-se que,

A relevancia da pesquisa estd, justamente, na necessidade de se
pensar na linguagem, onde se fundamentam as imagens e que,
necessariamente, coloca o adolescente em interacdo com a formacéo
de um sujeito mais pleno e sensivel, pautado em discursos que
valorizem a construcdo de uma préatica do olhar que se iniciou na
escola (FERREIRA, 2008, p. 192-193).

A pesquisa, voltada para o estudo da linguagem, subjetividade e formacdo escolar e
de vida, justifica-se pela pratica do olhar a partir da imagem fotografica. Através do
uso de imagens de publicidade associadas com o ensino de artes visuais, 0 autor
proporcionou reflexbes que se encontram em constante ebuli¢do, principalmente
sobre o viés da educacdo do olhar, da formacdo de sujeitos observadores e da

experiéncia de vida.

Desta forma, compreendo que a experiéncia de vida associa-se com as visualidades
cotidianas e que podem ser motivo de atencdo e elaboracdo de ideias e saberes,

tangenciando a cidadania e a educacao de diferentes sujeitos.

1.3 O CONTEXTO NA CULTURA VISUAL

Neste campo de referéncias bibliograficas que formaram minhas notas preliminares
de pesquisa, também considero relevante a dissertacdo de mestrado de Pablo Sérvio
(2011). Nesta pesquisa, que envolve o campo da educacdo da cultura visual, o objeto
de estudo € uma producdo publicitaria da marca Coca-Cola e o autor promove
reflexdes sobre a diferenca cultural. Intitulada como Birdman, a propaganda da
Coca-Cola apresenta como personagem “principal” a figura de um rapaz que, a partir
do momento em que caminha sem direcdo definida em um ambiente urbano, comeca
a oferecer o refrigerante da garrafa que esta em suas mados para outras personagens
que cruzam seu caminho. Durante a narrativa visual é possivel ver o rapaz em
contato com varias pessoas e, até mesmo, animais e objetos. Cada vez que ele

oferece e compartilha o refrigerante com outra personagem de cena, ele
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ganha/recebe/absorve um tipo de “caracteristica” da mesma e, assim, comega a se
tornar um ser totalmente diferente de antes, do inicio da propaganda.

Com este exemplo, o autor buscou levantar questdes sobre a diferenca cultural a
partir das interpretagdes, do posicionamento e das percepgdes por meio das imagens
publicitarias com um grupo de estudantes da graduacdo em Licenciatura em Artes
Visuais da Faculdade de Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés,
considerando o campo de estudo da Cultura Visual presente no curriculo da

instituicao.

Fomentando o conteido e a busca pela contribuicdo na pesquisa pela perspectiva da
cultura visual, tomo também como base a tese!? de doutorado elaborada por Ménica
Mitchell de Morais Braga (2017). Nesta pesquisa, as inquietacdes foram voltadas
para 0s processos de abordagem da cultura visual por sujeitos em formagdo nos

Cursos Superiores de Artes Visuais.

Além do mais, a narrativa construida ao apresentar os caminhos da cultura visual na
formacdo de futuros e futuras docentes em artes visuais, também acompanha, em

parte, o processo formativo da prépria autora, quando enfatiza que

O interesse por este tema surgiu das inquietagdes de aluna e docente
que “atravessa” estas instituicdes, de forma que o termo
“atravessamentos” passa a ser uma metafora aos caminhos
formativos, portanto, dos curriculos percorridos por formandos em
Licenciatura em Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés e da
Universidade de Brasilia e dos meus préoprios caminhos (BRAGA,
2017, p. 25).

Tanto a Universidade Federal de Goids quanto a Universidade de Brasilia, foram
instituicbes que fizeram parte do processo formativo da autora. Deste modo, faz
sentido pensar na presenca da pesquisa narrativa para assegurar o contexto formativo

inserido em sua tese de doutorado. De acordo com Braga (2017, p. 39):

12 BRAGA, Ménica Mitchell de Morais. Um olhar sobre os trabalhos de conclusdo de curso das
licenciaturas em Artes Visuais da UFG e UnB entre 2007 e 2015 a partir da Cultura visual.
2017. 222 f., il. Tese (Doutorado em Arte) — Universidade de Brasilia, Brasilia, 2017. - Endereco de
acesso: https://repositorio.unb.br/handle/10482/31673.




55

Entre os motivos que emergem na aprendizagem narrativa estdo o
trajeto, a busca, 0 sonho. Esse tipo de aprendizagem passou a ser
vista como central para o entendimento da forma como as pessoas
aprendem ao longo da vida, pois requer uma maneira diferente de
pesquisa e elaboragdo para que se compreenda esse tipo de
aprendizagem como oposto as formas mais tradicionais da
aprendizagem formal ou informal.

A tese de doutorado de Braga (2017) foi pautada na multiplicidade de sentidos e
interpretacdes que envolveram o campo da cultura visual com perspectivas de
contribuicdo para a educacdo em artes visuais. A autora promoveu reflexdes acerca
do olhar da cultura visual, a partir do levantamento de producfes com base em
trabalhos de concluséo de curso, entre os anos de 2007 e 2015, nas graduagdes em
Licenciatura em Artes Visuais (modalidade presencial e a distancia) da Universidade

Federal de Goias e da Universidade de Brasilia.

Foram abordadas questdes voltadas para o curriculo, onde 0s processos narrativos
constituiram parte do desenvolvimento de sua prépria pesquisa ao enfatizar os
trabalhos finais das graduacdes em Licenciatura em Artes Visuais nas modalidades
presencial e a distancia. E possivel observar como a narrativa estabelece papel
importante na emancipagdo do pensamento, na trajetdria académica de estudantes e

na base curricular das instituicbes com enfoque na cultura visual, por exemplo.

De acordo com Braga (2017, p. 24) “a cultura visual propde refletir sobre o
cotidiano, o transitorio e o efémero que fazem parte de nossas vidas”. Esta posi¢do
da autora colabora com o sentido que também envolvo nesta pesquisa, enfatizando
que imagens do cotidiano, tais como as imagens publicitarias, podem contribuir para
reflexdes direcionadas ao campo da educagdo em artes visuais, pois lidam com

formas, cores, gestos e contextos dos mais diversos tipos.

Segundo Fernando Miranda (2012, p. 76) “a época contemporanea apresenta
numerosos repertorios de cultura visual construidos desde os espagos da arte, da
comunicagdo corporativa, da publicidade, dentre outros”. Miranda (2012, p. 76)

reforca a importancia voltada para o conhecimento sobre
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[...] quais contextos gerais nos movemos atualmente com respeito as
imagens visuais e a arte é uma condi¢do fundamental de analise e
reflexdo para a educagdo artistica e, especialmente, para as
proposicdes teodricas e praticas dos educadores em seus respectivos
entornos cotidianos.

A posicdo de Miranda (2012) proporciona reflexfes sobre aproximacgdes de imagens
cotidianas, como as imagens inseridas na propaganda “Um dia no museu de arte”

com a educagdo em artes visuais, sob a luz do campo de estudo da cultura visual.

A partir destas aproximacdes, torna-se possivel até pensar na elaboracdo de
exercicios, imaginando as cenas apresentadas durante a narrativa visual, como se
estivéssemos em um ambiente de arte vivenciando um momento de visitacdo de uma

exposicao.

S80 com estas propostas pedagdgicas que a cultura visual estabelece conexdes,
engajamentos e possibilidades de interacdo com as relagdes sociais e praticas de
ensino e aprendizagem, pois,

[...] trabalhar a partir das proprias situacdes que protagonizamos
cotidianamente em nossa relagdo com o mundo que nos rodeia, mas
também a partir daquelas que decidimos particularmente — como a
visita a uma exposicao, a visdo de um filme, uma aula com nossos
estudantes — e nas que se realizam contatos particulares e
estimulantes com as imagens visuais (MIRANDA, 2012, p. 75).

Estes exemplos apontados por Miranda (2012) podem fazer parte do contexto de
varios sujeitos. Mas, estes sdo apenas alguns dos varios exemplos pelos quais as
visualidades entram em cena, proporcionando interpretacfes por meio de imagens

inseridas nos mais diversos cotidianos, momentos, situagdes e contextos.

A participacdo da cultura visual como campo de estudo que privilegia a imagem em
suas mais variadas formas, contribui para o olhar critico, para a educagdo do olhar
(FERREIRA, 2008) e a reflexdo sobre os aspectos sociais presentes em nosso
cotidiano, sejam eles inseridos em imagens publicitarias ou em esculturas expostas

em salBes de arte, pois,
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A auséncia de um olhar critico e sem sentido de responsabilidade,
pode deixar as pessoas vulneraveis a manipulagdo da crescente e
inesgotavel diversidade de imagens - de arte, publicidade, ficcdo e
informacdo - que, de maltiplas maneiras nos interpelam, invadem e
sitiam nosso cotidiano. Imagens tém vida cultural e exercem poder
psicolégico e social sobre os individuos. Este é o principio que
fundamenta e orienta a cultura visual (MARTINS, 2008, p. 34).

A posicdo de Martins (2008) enaltece o compromisso de estudo da cultura visual,
considerando a importancia desta area como forma de auxiliar processos de
construcao de ideias e saberes envolvendo imagens, que hoje se encontram presentes
em nossa vida nas mais diversas formas. Alem do mais, o posicionamento de Martins
(2008) também colabora para minha formagao, no que diz respeito ao estudo deste
olhar critico direcionado a imensiddo das imagens. Nesta proposta reflexiva sobre o

campo de estudo da cultura visual, Braga (2017, p. 181) comenta que:

A énfase da cultura visual é na compreensdo critica da visualidade
que toma o sujeito ndo apenas como receptor, mas também como
intérprete. Desse modo, esta abordagem possibilita construir novos
relatos e colocar o préprio olhar através de narrativas que ndo séo
apenas verbais, mas, também, visuais ou sensoriais. A compreensdo
critica nos ajuda a aprender, a questionar as representacoes
consideradas universais, como a histéria da arte vem fazendo,
aquelas que fazem parte de um repertério oficial e sdo preservadas
por um modo de interpretagdo reconhecido e legitimado
institucionalmente

Nesta pesquisa, 0 estudo envolvendo a questdo das imagens percorre caminhos por
diferentes areas e apresenta determinados conceitos de acordo com autores e autoras
que se debrugcam sobre esta tematica e suas variadas formas inseridas no

conhecimento e na vida.

Este momento dedicado ao capitulo 1 apresentou, teoricamente, outras pesquisas
baseadas em estudos envolvendo, particularmente, o contexto da narrativa. Aqui, 0
intuito foi de colaborar tanto com a fundamentacdo tedrica quanto em relacdo a

proposta temética desta dissertacéo.



CAPITULO 2
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A DIMENSAO NARRATIVA DAS IMAGENS

O enfoque deste capitulo envolve a questdo das imagens e sua dimensdo narrativa.
Entrelagada em varios aspectos que perpassam nossas vidas, a imagem apresenta
possiveis desdobramentos carregados de interpretagdes e sentidos. “Para que a
imagem € utilizada?” é uma pergunta feita por Aumont (1993, p. 79) e que neste
capitulo se mostra pertinente, justamente por apresentar como os desdobramentos
acerca da questdo das imagens podem desempenhar posi¢Ges impares em diferentes

campos do conhecimento, que sdo parte do conteddo de pesquisa.

A dimensdo narrativa da imagem é apresentada como possibilidade de expor
referéncias de como € a relacdo da imagem que transita, estabelece didlogos e faz

percursos em determinados contextos sociais e campos do conhecimento.

2.1 AIMAGEM

“O que fariamos sem as imagens?” Essa pergunta de Etienne Samain (2012, p. 158)
faz parte de seu artigo: As peles da fotografia: fenbmeno, memdria/arquivo, desejo e
envolve um processo instigante sobre questdes memorialisticas, aspectos temporais e
indagacOes sobre as relacbes de arrebatamento que entrelacam imagens e, em
especial, imagens pelo viés fotografico. Tomo esta pergunta de Samain (2012) como
algo complexo de ser respondido, mas também reconheco que seja pertinente,
evidentemente, para esta pesquisa. De acordo com Eduardo Neiva Junior (1986, p. 5)
“varias vezes escutamos que uma imagem vale mil palavras” e, por mais que essa
frase tenha um viés costumeiro, relacionado ao senso comum, a intencéo de enfatizar
referéncias sobre a imagem ocorre pela necessidade de apresentar diferentes formas
de uso por algumas areas do conhecimento, como € o caso das artes visuais e da
publicidade e propaganda e, ocasionalmente, por algumas perspectivas filosoficas
também. Torna-se importante ter esta atencdo em relagdo a imagem e suas
possibilidades de discussdo em um ambito tedrico, pois, de acordo com Thais
Priscilla Papa Jer6nimo Duarte (2014, p. 2) “imagens sao instaveis, logo, entender

sua labilidade, e as consequéncias dessa caracteristica, é essencial”. As imagens, ao
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se encontrarem inseridas no cotidiano, podem afetar, influenciar e envolver a
formacdo de sujeitos, independentemente de quais sejam suas areas de estudo e
trabalho. As possibilidades de interpretacdo acontecem, simplesmente, quando

abrimos nossos olhos e nos deparamos com imagens (ALMEIDA, 2016).

Inicialmente, ao pensar em minha entrada no curso de P6s-Graduagdo em Artes
Visuais, considero que a inquietacdo para desenvolver a dissertagdo de mestrado
partiu da observacdo de uma determinada producdo publicitaria ainda no ano de
2017. A propaganda no qual me refiro € da marca Renault e apresentava o novo
modelo Sport Utility Vehicle no Brasil, 0 Renault Captur. A propaganda foi gravada
no Museu de Arte Contemporanea de Niter6i, no estado do Rio de Janeiro,
mostrando o cenario de arte e varias obras em destaque durante a narrativa

audiovisual.

Para além da ideia de utilizar a producdo publicitaria, meu interesse também
percorreu 0 pensamento de como certas imagens, neste caso, ndo apenas de Viés
publicitario, mas também de outras imagens pertencentes ao cotidiano, podem fazer
parte do contexto de estudantes em processo de formacdo em um curso de
Licenciatura em Artes Visuais. Essa ideia envolve a observacdo de Duarte (2014, p.
2), onde “uma imagem é muito mais do que um simples objeto”, envolvendo
maltiplos sentidos. Acredito que, ter vivenciado durante os Cursos de Publicidade e
Propaganda e a Licenciatura em Artes Visuais este contato com diferentes imagens,
permitiu que eu conseguisse pensar a imagem como algo amplo e carregado de
pluralidade, pois, segundo Duarte (2014, p. 1) “a imagem pode ser compreendida
como uma representacdo grafica, plastica ou fotografica de um ser ou de um objeto”,
ou seja, oferece espaco para diferentes interpretacbes. Também considero relevante a
posicdo de Katianne de Sousa Almeida (2016), pois o ato de abrir os olhos se tornou
uma questdo determinante, no qual a imagem passou a fazer parte de um contexto
cada vez mais ampliado e significativo do cotidiano. “Abrir os olhos e ver. N&do ha
nada mais incrivel que o ato de enxergar as inimeras possibilidades que estdo diante
aos nossos olhos: as imagens” (ALMEIDA, 2016, p. 187).
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Ao buscar este ato de poder enxergar diferentes possibilidades, observei a imagem
como centro de interesse que, em minha opinido, ligava estes cursos de graduacéo
que realizei. Tanto no Curso de Publicidade e Propaganda quanto no Curso em
Licenciatura em Artes Visuais, imagens eram constantemente utilizadas, por mais
que fossem em contextos diferentes. Além do mais, a partir da producéo publicitaria,

observei a imagem atuando como elo de aproximacao entre estes campos.

Tal observacdo levou-me a pensar sobre o campo da educacdo em artes visuais e 0
contexto formativo, tanto aquele que foi vivenciado por mim quanto o que faz parte
da experiéncia de vida de sujeitos inseridos na docéncia e de futuros docentes de
artes visuais, considerando que imagens circulam constantemente na vida dos
sujeitos que se preparam para assumir em algum momento a funcdo da docéncia em

artes visuais.

Amparado por essa perspectiva e considerando em consonancia com Ménica L6ss
Santos (2005) que a palavra imagem é carregada de conceitos e sentidos, tornou-se
importante expor desdobramentos e posi¢cdes tedricas para melhor expressar o seu

uso nesta pesquisa, assim,

Na concepcédo de Platdo, a Unica imagem adequada seria a imagem
“natural” (Alegoria da caverna), em que, para 0 homem, somente a
sombra ou o reflexo corresponderia a imagem verdadeira. No
entanto, ao falar de imagem ndo podemos esquecer a infinita
variagdo que essa palavra compreende: imagens cotidianas,
publicitarias, artisticas (como obras de arte, fotografia, pintura,
gravura, escultura...), televisdo, cinema, imagens digitais via internet,
que por si so estdo repletas de conexdes possiveis através de imagens
em movimento (SANTQOS, 2005, p. 552).

Partindo desta referéncia de Santos (2005), a compreensdo de imagem é reforcada
como algo complexo e de variagdes. Lucia Santaella (2012) também apresenta a
complexidade da palavra imagem e colabora para o pensamento de que a concepgéo
de Platdao ¢ uma das mais antigas. Na perspectiva de Santaella (2012, p. 14), “uma
das defini¢des mais antigas de imagem encontra-se no livro VI da obra A republica,
de Platdao”, pois para este filésofo, as imagens, em um primeiro momento,

representam as sombras, depois representariam os reflexos que observamos na agua
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ou na superficie dos corpos opacos, polidos, brilhantes, assim como, em todas as

representacdes dessa natureza.

As referéncias advindas do pensamento de Platdo promovem sentidos de carater
organico sobre o conceito de imagem, onde a fonte inicial para sua definicao esta na
prépria natureza. O efeito da luz solar sob as dguas proporciona o reflexo e, assim,
configura-se em representacdes do ambiente ao redor ou até mesmo de sujeitos que
dirigem olhares para a agua. Esta concepcdo de imagem é um ato proprio da

natureza.

Apesar do conceito de imagem estabelecido por Platdo ser considerado antigo e,
além disso, existirem apontamentos de pesquisas que ponderam, como recorte e
registros historicos importantes, imagens advindas da pré-histérial® como possiveis
formas de comunicacdo!* entre seres humanos, esclareco que o intuito neste
momento é de expor, de forma breve, alguns exemplos que apresentam
desdobramentos sobre 0 conceito de imagem por alguns caminhos que tangenciaram
esta investigacdo. N&@o busco aprofundar esta discussdo com o intuito de promover
um processo historiografico sobre a imagem desde o periodo rupestre, mas de
destacar determinados posicionamentos que tenham relevancia para esta discussao

envolvendo imagens e alguns de seus transitos na contemporaneidade.

Com foco em uma complementacdo bibliografica, torna-se necessario destacar que
neste processo de discussdo sobre a imagem, os olhos sdo parte de um dos
instrumentos que compreendem a visdo (AUMONT, 1993). Solange Aparecida de
Campos Costa (2018, p. 67) considera que, assim como 0s outros sentidos, a viséo
“[...] faz parte do sistema sensorial que envia as informac6es para o cérebro humano
decodificar e interpretar e, assim, consegue fazer o corpo responder adequadamente a

cada estimulo”. E valido ressaltar que estes estimulos sdo consequéncia do “[...]

13 De acordo com Santos (2005, p. 552) “os primeiros registros de imagens feitos pelo homem
ocorreram na pré-histéria, através da mao espalmada nas paredes das cavernas”.

14 «vjvendo num mundo perigoso e hostil, 0 homem primitivo deixava marcada nas paredes das
cavernas a sua experiéncia. Sua habilidade para expressar, por meio de simbolos, 0os conceitos e
ocorréncias mais comuns de sua vida, era um guia para a sobrevivéncia de sua familia ou de sua tribo
(STRUNCK, 2007, p. 59).
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processamento, em etapas sucessivas, de uma informacdo que nos chega por
intermédio da luz que entra em nossos olhos” (AUMONT, 1993, p. 16). Essas
explicagdes, voltadas ao sistema nervoso do corpo humano, auxiliam no processo de
interpretacdo que, neste caso, desencadeiam caminhos reflexivos sobre o papel da
imagem em determinados contextos, considerando que a partir do sistema sensorial o
corpo recebe informacdes e estimulos para processar, assim, imagens e 0S mais

diversos sentidos.

Neste percurso, por mais que Aumont (1993, p. 17) enfatize que “em esséncia, o olho
reage aos fluxos luminosos [...]”, vale ressaltar que estes estimulos podem ter
sentidos de interpretacdo onde “[...] diferentes estimulos ddo origem a diferentes
experiéncias visuais em diferentes circunstancias” (GOODMAN, 2006, p. 45).
Portanto, estas experiéncias visuais fazem parte dessa infinita variagdo, na qual
Santos (2005) apontou anteriormente e que também sdo compreendidas por Aumont
(1993), onde existem relacGes fisiologicas e psicologicas do nosso corpo que
processam os estimulos gque, ocasionalmente, geram imagens e, consequentemente,
“[...] essas determinacBGes sociais figuram em especial 0s meios e técnicas de
producdo das imagens, seu modo de circulacdo e eventualmente de reproducéo, os
lugares onde elas estdo acessiveis e 0s suportes que servem para difundi-las”
(AUMONT, 1993, p. 39). Portanto, essa gama de possibilidades que abrangem o
universo das imagens pode contribuir em parcelas significativas na forma de leitura,

producdo e interpretacédo de diferentes sujeitos e grupos.

Deste modo, “enquanto a visdo é uma funcéo fisiologica, a percepcdo € um processo
mental que organiza os estimulos visuais, interpretando-os” (DUARTE, 2014, p. 4).
Em uma perspectiva de estudos com base na fenomenologia, com viés na percep¢do
e visualidade, Duarte (2014, p. 2) diz que “a possibilidade de diferentes leituras de
uma mesma imagem pode ser encarada como um fendmeno de legitimacao

multipla”.

Os apontamentos da autora compreendem que o ato de aprender por meio dos
sentidos colabora para processos direcionados a intencionalidade, pois
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Tal viés de andlise evidencia que, em funcdo da percep¢do, todo
nosso ser sensivel € mobilizado, moldando nossa compreensdo de
mundo. Ao analisar a producdo e a recep¢do de imagens pelo viés
fenomenoldgico, evidenciamos, entre outros conceitos, 0s
relacionados a consciéncia e a intencionalidade (DUARTE, 2014, p.
2).

Com dialogos que evidenciam os estudos do filosofo Husserl (1986)%°, essa tematica
da fenomenologia que Duarte (2014, p. 2) se refere ¢ um “[...] método de
investigag¢do dos fendmenos” e, de acordo com a autora, o “fendmeno” ¢ o “aparecer
do objeto” (DUARTE, 2014, p. 2). E, se tratando de imagens com base nas
investigacdes fenomenoldgicas, a autora enfatiza a complexidade de conceituagdo
relacionada a imagem, mas também expBe que suas relacdes com nossas
experiéncias sdo moldadas por um carater intencional e, assim, sdo identificadas de

modo reflexivo. Neste sentido, Duarte (2014, p. 3) diz que

Refletida na dificuldade de fixagdo de seu proprio conceito, muito
rico para ser congelado, toda imagem é conduzida por uma dinamica
instavel. Todo o fendmeno da visualidade é marcado pela capacidade
das imagens de agirem a distancia, deflagrando diferentes leituras, de
acordo com 0s modos de percepcao.

Questdes voltadas as experiéncias e vivéncias de diferentes sujeitos, buscando
reflexGes a partir de eventos e acbes envolvendo imagens, compactuam com dialogos
pelo viés fenomenoldgico, enfatizando aprendizados e formas de conhecimento, seja
de qual modo for, inclusive por meio de aparatos tecnoldgicos. Observo que as
imagens podem provocar sentidos diversos e marcar fortemente determinadas
escolhas histéricas e culturais de sujeitos (DUARTE, 2014). Estas observagoes
colaboram para a reflexdo das imagens em um processo de criagdo, percepgéo,

divulgacéo e recepcéo de sujeitos e grupos.

Na busca por aproximar complementos para 0 embasamento teoérico, recorro as
consideracGes de Samain (2012, p. 158), que expde seu pensamento da seguinte

forma,

15 Os apontamentos da autora sdo baseados na obra: HUSSERL, Edmund. A idéia da fenomenologia.
Lisboa: EdicGes 70, 1986.
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Se admitirmos, deste modo, que toda imagem pertence a grande
familia dos fendbmenos, ndo poderemos mais equiparar uma imagem
a uma bola de sinuca ou a um prego que a tabua engole quando, nela,
0 martelo bate. Sem chegar a ser um sujeito, a imagem € muito mais
que um objeto: ela é o lugar de um processo vivo, ela participa de um
sistema de pensamento. A imagem é pensante.

Imagens participam dos mais diferentes modos da vida de sujeitos, grupos e
sociedades. Incansavelmente, imagens perpassam as condi¢fes do tempo e, deste
modo, promovem 0s mais variados pensamentos em relacdo ao conteldo e suas
mensagens carregam, difundem e compartilham incontaveis sentidos. Com a
variedade de imagens encontradas na contemporaneidade, torna-se desafiador
estimar caminhos com algum sentido de definigdo muito especifico. Temos imagens
fixas, imagens em movimento, imagens impressas e imagens compartilhadas por
telas de computador, provavelmente essa complexidade de estudo vai além das
questdes materiais e, por isso, aproximo indagacdes acerca da imagem da observacéo
de André Luiz Marcondes Pelegrinelli e Angelita Marques Visalli (2014, p. 34)
quando dizem que ndo “[...] hd uma definicdo muito clara do termo “imagem” em

nossa contemporaneidade”.

Deste modo, reforco que os préximos tdépicos decorrentes da pesquisa vao
proporcionar alguns desdobramentos em relacdo as narrativas da imagem,
objetivando apresentar recortes e referéncias de estudiosos e estudiosas de campos do
conhecimento das artes visuais, publicidade e propaganda e cultura visual, que se

debrucam sobre os mais variados transitos e percursos envolvendo a imagem.

2.2 IMAGEM E NARRATIVA

Conceitos, ideias e especulagdes envolvem a dimensdo narrativa da imagem e
promovem sentidos por diferentes areas, como é o caso das artes visuais e da

publicidade e propaganda'®, inseridas no decorrer desta pesquisa e que lidam

16 Apesar de momentos historicos diferentes, Strunck (2007) enfatiza possiveis acGes do homem
primitivo em seu cotidiano. Aproximando esta hiptese com o momento contemporaneo, 0s
apontamentos de Everardo Rocha (1995) enfatizam a relacdo do homem com a publicidade e
promovem a discussdo sobre o consumo e as relagdes de poder. Ver: ROCHA, Everardo P.
Guimardes. Magia e capitalismo: um estudo antropoldgico da publicidade. 3a ed. Sdo Paulo:
Brasiliense, 1995.
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constantemente com imagens. Aumont (1993) em seu livro A Imagem, logo de inicio,
destaca que o titulo de sua obra de tdo breve, torna-se muito ambicioso. Este sentido
do titulo assemelha, além de ousado, a responsabilidade de abordar 0 tema “imagem”
de modo amplo, comportando todo o juizo humano (AUMONT, 1993). Além disso,
0 autor também considera todo o embasamento tedrico, processo formativo e

experiéncias com aulas no campo do Cinema.

Aumont (1993) ressalta a diversidade de sentidos da imagem e que ela possui “[...]
inlmeras atualizagbes potenciais, algumas se dirigem aos sentidos, outras
unicamente ao intelecto, como quando se fala do poder que certas palavras tém de
“produzir imagem”, por uso metaforico, por exemplo” (AUMONT, 1993, p. 7).

O recorte apresentado por Aumont (1993) enfatiza a potencialidade da imagem e
contribui para pensar que cada campo do conhecimento aborde a questdo das
imagens com determinadas particularidades. Deste modo, até mesmo através de
narrativas textuais, podem acontecer didlogos que tenham como resultado o

pensamento envolvendo imagens.

Primeiro, e sob um ponto de vista de certa forma interno a pedagogia
da imagem, pareceu-me cada vez mais evidente, a medida que eu
lecionava teoria e estética do filme, que esta ndo podia se
desenvolver de forma isolada, mas que era indispensavel articula-la,
historica e teoricamente, a outras modalidades concretas da imagem
visual — a pintura, a fotografia, o video para citar apenas as mais
importantes (AUMONT, 1993, p. 7-8).
A referéncia de Aumont (1993) apresenta de forma irrefutavel o crédito para o estudo
das imagens, principalmente por enfatizar sua relagdo com a disciplina que lecionava
de Teoria e Estética do Filme, que faz parte da area do Cinema. O autor destaca que
realizar os estudos desta disciplina e ndo associar as imagens do Cinema com outras
referéncias visuais como a prépria pintura e/ou a fotografia, poderia ser uma
atividade destituida de sentido. A partir deste raciocinio, recorro aos apontamentos
de Aumont (1993) para salientar que a aproximacédo de campos do conhecimento que
estudam imagens pode contribuir pedagogicamente e de modo interdisciplinar na

formacéo do olhar critico, principalmente pelo viés da educacéo em artes visuais.
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Desta forma, com o intuito de avancgar sobre aspectos que tangenciam experiéncias
de vida, comportamentos sociais e relagfes que envolvem a dimensdo narrativa da
imagem na perspectiva do cotidiano, Almeida (2016, p. 187) discorre da seguinte

forma:

A imagem permite a elucidacdo de comunicagdo ndo verbais tais
como um olhar, um sentimento, um sistema de atitudes, assim como
mensagens de expressdes corporais, faciais, movimentos e
significados de relacGes espaciais entre pessoas e padrbes de
comportamento através do tempo. Imagens retratam a histdria visual
de uma sociedade, documentam situac@es, estilos de vida, gestos,
atores sociais e rituais, e aprofundam a compreensdo da cultura
material, sua iconografia e suas transformagdes ao longo do tempo.
Ao refletir sobre a colocacdo de Almeida (2016) em relacdo a imagem, observa-se
que sua dimensdo engloba varios sentidos envolvidos pela atividade humana e, que
podem atuar “[...] como potencial dialégico para multiplas possibilidades de
interpretacdo, como uma forma de compreensao da experiéncia articulando processos
performativos para relatar, descrever uma historia, ou seja, para construir narrativas”
(MARTINS, 2010, p. 25). A imagem atua de forma significativa em varias esferas de
nossas vidas, abrangendo o cotidiano em suas diversas maneiras, cores, jeitos e
tracos. Em um aspecto geral, a presenca de imagens faz parte de um processo de
entrelacamento, colaborando para pensamentos, ideias e interpretacdes nos mais
diferentes campos do conhecimento e da experiéncia humana. De acordo com Duarte

(2014, p. 2)

Toda imagem ¢ fortemente marcada por escolhas histéricas e
culturais do individuo. E irreal pensar em imagens sem
subjetividade. A parcela de escolha individual, e cultural, na criacdo
de imagens, demonstra a perspectiva usada para construi-las e, de
certa forma, molda a maneira como seréo interpretadas.

Ao associar a questdo das imagens com a dimensdo da narrativa, somos levados a
pensar que tanto as imagens quanto as narrativas apontam para a experiéncia
humana, justamente pela dimensdo com o mundo e a vida. Nesse sentido, 0s estudos
de Sandra Jovchelovitch e Martin W. Bauer (2002), evidenciam a perspectiva da
narrativa, ao acentuarem que é através da narrativa que 0s sujeitos recordam-se do

que aconteceu, colocando a experiéncia em uma sequéncia de acontecimentos.
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Assim, encontram presumiveis explicacdes para apontar os sentidos que marcam
uma cadeia de acontecimentos que estdo interligados com a vida, com as imagens,

com as narrativas, tanto individual como social.

2.3 IMAGENS DE ARTE

Compreendo que o conceito de arte é carregado de sentidos e interpretaces.
Aprofundar questdes que envolvem qualquer tipo de relacdo com a arte ndo é algo
simples de se fazer e, por este motivo, neste espaco vou dedicar-me as referéncias de
pesquisas que possuem algum tipo de relacdo sobre este campo. Desta forma, o
interesse aqui ndo é o de fundamentar um caminho Unico sobre o que sdo ou vem a
ser as imagens de arte, pelo contrério, o intuito é expor os sentidos que podem

entrelacar as imagens de arte com outras proposi¢des desta pesquisa.

Nesta perspectiva de sentidos que podem envolver o que é arte, Rudolf Arnheim
(2005) aponta que somos cercados constantemente por conceitos, definicBes e
producdes sobre como esta palavra chega até n6s, como nos damos conta ou

construimos a imagem deste campo, nesse sentido

Pode parecer que a arte corre o risco de ser sufocada pelo palavrorio.
Raramente se nos apresenta um novo espécime que estejamos
dispostos a aceitar como arte genuina, todavia somos subjugados por
um dilavio de livros, artigos, dissertacfes, discursos, conferéncias,
guias — todos prontos a nos dizer o que € e 0 que ndo € arte, 0 que
foi feito, por quem, quando e por qué e por causa de quem e do qué
(ARNHEIM, 2005, p. XIII).

A referéncia de Arnheim (2005) contribui para o pensamento de varios sentidos que
podemos construir em relacdo a palavra arte. E possivel levantar hipGteses
inteligiveis por meio de livros para direcionar os caminhos, formalidades, momentos
historicos e situacdes cotidianas que enfatizam a presenca, o uso e atributos da arte.
Relacionar, julgar ou definir o que pode ou ndo ser arte é uma tarefa complexa.

Acredito que diversas pessoas ja se depararam com frases do tipo: “o futebol arte”,
“arte da culinaria” ou escutaram em locais como gréficas, por exemplo, “pega para

imprimir nossa arte!”. Estas e¢ outras frases sdo comuns, podem fazer parte do
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cotidiano de vérias pessoas ao serem utilizadas sem discernimento, sem aproximar

conceitos de estudos envolvendo a palavra “arte”.

Esta ndo € a discussdo primordial, tampouco, busca enfatizar a totalidade de um
determinado periodo inserido na trajetéria da histéria da arte eurocéntrica, por
exemplo. Tipos de frases como estas podem ser, de fato, encontradas em diversos
grupos sociais e, serem utilizadas sem, necessariamente, ponderagdo dentro do

contexto em que se encontram inseridas.

Possivelmente, a imagem que temos quando escutamos ou buscamos compreender o
uso e estas comparacGes com a palavra arte, como é o caso do “futebol”, pode
envolver a desenvoltura técnica, atuacdo do atleta e os gols surpreendentes,
proporcionando que o sentido de usar a palavra “arte” se torne presente e tenha um
sentido categdrico. Neste caso, a imagem construida sobre esta modalidade esportiva
adquiri uma espécie de outro patamar, que permite a sensa¢do de um “nivel superior”

por receber o titulo de “arte”.

A pauta de estudos segue o enunciado de inserir determinados conceitos sobre arte
que possam contribuir para uma base tedrica sobre este campo. Também fazem parte
os exemplos de determinadas producfes e manifestaces humanas que estabelecam
didlogos com este campo e que facam parte dos sentidos apontados pela

fundamentacao teodrica presente na pesquisa.

Através de aproximacOes entre os campos das artes visuais, publicidade e
propaganda e cultura visual, o enfoque por meio das imagens dirigidas ao contexto
da arte é importante e tomado como necessario, considerando que o trajeto para a
observacdo e compreensdo destas imagens € parte dos estudos de sujeitos que, assim
como eu, vivenciaram e, ainda vivenciam disciplinas sobre movimentos artisticos nas
diversas Instituicbes de Ensino Superior com Cursos de Artes Visuais. Estes
cruzamentos tedricos por parte de referéncias nestas areas do conhecimento tomam a
imagem como eixo central da pesquisa e, paralelamente, meu processo formativo-

narrativo. Ademais, com a entrada da cultura visual, os apontamentos sobre as
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relacbes de estudo envolvendo imagens de arte e imagens de publicidade serd mais

presente e compreensivel.

Estudos sobre imagens no campo das artes visuais podem ser complexos pela
perspectiva historica. Em 1993, na Escuela de Estudios Superiores, Hans Belting
(2007) comenta sobre o posicionamento das imagens na perspectiva de criar uma
histéria das imagens. Frente as posicGes artisticas europeias, as imagens Sao
vinculadas apds o momento da Antiguidade, onde “[...] esta historia de la imagen
comienza apenas después de la Antigiiedad, cuando muchas de las precisiones acerca
de la imagen ya se habian establecido” (BELTING, 2007, p. 7). Além do mais,
Belting (2007, p. 7) ainda abre a possibilidade de criar uma histéria das imagens

antes e depois da propria Historia da Arte, adverte que,

Pero el subtitulo - "Una historia de la imagen antes de la época del
arte"- disolvié controversias que me hubieran resultado bienvenidas,
ya que se referian a la diferencia entre imagen y producto artistico.
En algunas resefias se me exigid reflexionar también acerca de una
"Historia de la imagen después de la época del arte" (grifos do
autor).
A referéncia de Belting (2007) abre espaco para a reflexdo sobre os processos que
tensionam ideias sobre a imagem e os produtos artisticos, onde, mesmo antes de
existir algum tipo de categoria, referéncia e nomenclatura para obras de arte, as
imagens ja faziam parte do mundo e, apds o desenvolvimento de uma época da arte,
imagens continuaram ainda a existir. Além dos apontamentos de Belting (2007),
Jacques Aumont (1993) colabora ao pontuar que a visdo desempenha papel

significativo na relagdo do homem com o mundo desde os tempos da Antiguidade.

O autor compreende que as imagens, cada vez mais, sdo presentes em nossa
sociedade e faz observagdes acerca do sentido da visdo ao enfatizar que a “[...]
percepcdo visual é, de todos os modos de relagdo entre 0 homem e 0 mundo que 0
cerca, um dos mais bem conhecidos. Ha um vasto corpus de observagdes empiricas,
de experimentos, de teorias, que comecou a constituir-se desde a Antiguidade”
(AUMONT, 1993, p. 11).
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No campo da arte, por exemplo, percebemos gque o0s estudos sobre as artes visuais séo
tomados por imagens das mais variadas obras e artistas. Tratar da prépria palavra
“arte” ¢ algo dificil e que abre espago para discussdes diversas, carregando multiplos

sentidos. De acordo com o posicionamento de Jorge Coli (1995, p. 7),

Dizer o que seja Arte é coisa dificil. Um sem-nUmero de tratados de
estética debrucou-se sobre o problema, procurando situa-lo,
procurando definir o conceito. Mas, se buscamos uma resposta clara
e definitiva, decepcionamo-nos: elas sdo divergentes, contraditorias,
além de frequentemente se pretenderem exclusivas, propondo-se
como solugéo Unica.
O posicionamento de Coli (1995) é relevante para questionar o pensamento sobre a
palavra arte por um viés candnico. Também se torna pertinente observar a
complexidade da arte, principalmente ao pensar sobre as possibilidades
interpretativas relacionadas as manifestacGes visuais e expressdes humanas em suas
mais diversas formas e lugares. Tanto os fragmentos textuais quanto de imagens, se
encontram inseridos nesta pesquisa com base em alguns momentos relacionados a

trajetdria da arte por meio das diversas producdes humanas.

2.4 DIVERSIDADES E SENTIDOS NAS IMAGENS DE ARTE

Como mencionei anteriormente, ndo me atrevo e nem quero correr 0 risco de
enfatizar algum sentido Unico ou expor uma definicdo que estabeleca o que venha a
ser arte. E justamente por ndo ter nenhum objetivo de relacionar um significado
definitivo ou cogitar uma resposta derradeira ao que pode ser uma imagem de arte,
utilizo a posicéo de Susie Hodge (2018) para enfatizar esta complexidade na qual o
campo da arte estd inserido. De acordo com Hodge (2018, p. 6) “influenciado pelo
contexto social, politico, religioso e econémico, o proposito da arte muda
constantemente”. Nesta perspectiva de mudangas que ocorrem no campo da arte,
Rubens Pileggi S& (2016, p. 27-27) diz que os desdobramentos de um campo
ampliado da arte podem ir

[...] do grafite e das pichagdes (e “pixagdes”) em muros e paredes da
cidade até muitas outras ag¢fes, como performances realizadas no
meio da rua, praticas de intervencdo urbana, projetos realizados na e
com comunidades carentes e agdes onde a questdo social, de género,
de cor e etnicidade também ganham relevo.
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Além do mais, sobre estes desdobramentos que colaboram para o campo ampliado da
propria arte, Hodge (2018, p. 6) completa que “a arte expressa e enfatiza uma grande
diversidade de emocdes, crencas e conceitos, como beleza, verdade, esperanca,
morte, vida, caos ou ordem”. Estes caminhos podem envolver expressoes,

acontecimentos historicos e manifestacfes de povos.

Arte pode fazer parte de uma perspectiva decorativa em um espaco doméstico ou
empresarial e, também, ser parte de um templo religioso, como em uma igreja
catolica, por exemplo. A arte pode fundar um “reflexo de sua época” (HODGE,
2018, p. 6).

Apesar de provocar sentidos e possuir diversidade de conceitos, aproximo o
posicionamento de Coli (1995) que colabora para justificar esse modo de
formalidades que engloba o campo da arte, que precisa ser avaliado por determinados
grupos e instituicdes para chegar a posigdo de “arte”. Neste caso, “para decidir o que
€ ou ndo arte, nossa cultura possui instrumentos especificos. Um deles, essencial, é o
discurso sobre o objeto artistico, ao qual reconhecemos competéncia e autoridade”
(COLlI, 1995, p. 10).

A referéncia de Coli (1995) é muito importante, pois envolve uma postura que
corresponde aos locais onde podemos encontrar e nos relacionar com determinadas
obras de arte. O discurso sobre as obras de arte parte de algo formalizado e
exclusivo, onde o poder de ordenar como elas devem se configurar se encontra no
controle de determinados sujeitos, como € o caso do “[...] critico, o historiador da

arte, o perito, o conservador de museu” (COLI, 1995, p. 10).

Aqui, a ideia ndo é discutir algo como certo ou errado no que envolve a imagem de
arte, mas pensar pela perspectiva de institucionalizacdo das obras de arte que pode
levar a este contexto de que um dos caminhos sobre a arte é feito por algumas

instituicdes e profissionais.
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Nesta perspectiva que Coli (1995) apontou, me questiono: 0 que acontece durante
nossas experiéncias de vida para que tomemos determinados objetos como sendo ou
ndo arte? O que faz a Mona Lisa/Monalisa (Figura 6) de Leonardo da Vinci ser
conhecida em diversas regides do planeta? Estas perguntas podem desencadear uma
discussdo ampla e que demandaria outros desdobramentos no contexto da educagéo

em artes visuais.



Figura 6. Leonardo da Vinci, La Gioconda. 1503. Oleo em tela, 77x53 cm. Fonte:
https://cdn.pariscityvision.com/library/image/5449.jpg.
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Datada do ano de 1503, pertencente ao periodo do renascimento, La Giocondal’ é
considerada uma das grandes obras do mundo da arte pelo viés eurocéntrico. Séo
varias teorias que rondam sua historia. Existem discussfes sobre a mulher retratada
por Leonardo da Vinci ser um autorretrato do proprio artista. Além destas
curiosidades, o olhar e o sorriso da figura também sdo pontos de muita discussdo no
campo da arte, que considera uma obra comprometida com o aporte técnico'®. Este
reconhecimento de obras como a Mona Lisa, dentre outras mais, fazem parte da
compreensdo de cultura na perspectiva colonizadora e séo apresentadas por Coli
(1995, p. 7-8, grifos do autor) da seguinte forma:

[...] se pedirmos a qualquer pessoa que possua um minimo contacto
com a cultura para nos citar alguns exemplos de obras de arte ou de
artistas, ficaremos certamente satisfeitos. Todos sabemos que a Mona
Lisa, que a Nona Sinfonia de Beethoven, que a Divina Comédia, que
Guernica de Picasso ou o0 Davi de Michelangelo séo,
indiscutivelmente, obras de arte. Assim, mesmo sem possuirmos uma
definicdo clara e logica do conceito, somos capazes de identificar
algumas produgdes da cultura em que vivemos como sendo "arte” (a
palavra cultura é empregada ndo no sentido de um aprimoramento
individual do espirito, mas do "conjunto complexo dos padrdes de
comportamento, das crencgas, instituictes e outros valores espirituais
e materiais transmitidos coletivamente e caracteristicos de uma
sociedade", para darmos a palavra ao Novo Aurélio).

E importante observar como a palavra arte, segundo Coli (1995), pode ser carregada
de sentidos e com exemplos voltados para referéncias, exclusivamente, europeias. E,
a partir deste posicionamento, torna-se relevante destacar que o sentido de
conhecimento sobre aspectos artisticos e culturais é subjetivo e pode ser interpretado
de formas diferentes, de acordo com as vivéncias e habitos, por exemplo, de um

determinado povo. Para o filosofo Nelson Goodman (2006) este assunto engloba

1 A Mona Lisa, ou Gioconda, encontra-se hoje no Musée du Louvre, em Paris, protegida por um
vidro e tambhém por segurancas. O quadro mede 77 por 53 centimetros e, por questdes de conservacéo,
pode ser apreciado apenas através de um corddo que demarca o limite até onde o publico pode se
aproximar. E recomendavel chegar cedo ao Louvre e comegar a visita por ela, ja que é a atragio mais
concorrida do maior museu do mundo (MORAES, 2013, p. 445).

18 A cor preta, pura, é usada pela primeira vez no quadro de tinta 6leo, assim como a invencéo da
técnica do ‘sfumatto’ na boca e no canto dos olhos da imagem, criando a ambiguidade da expresséo
facial. Além disso, o fundo se desloca atras do rosto da mulher que parece estar comecando a sorrir,
mas o que, de fato, estd em jogo, ndo é a habilidade técnica, em si, mas em como essa técnica
empreendida na confeccdo de um quadro fala da prépria condicdo de reflexo no instante em que
espectador e modelo cruzam seus olhares. E sempre a surpresa — por mais que o quadro tenha sido
pintado ha 500 anos — quando cada um de nés olha o retrato e a Gioconda se sente imediatamente
envergonhada com sua intimidade revelada! (SA, 2016, p. 126).



76

uma complexidade relacionada as circunstancias que envolvem propostas,
necessidades, funcdes e interesses de grupos, povos e sociedades para com o0s objetos
artisticos. Como parte de um exemplo, em uma das referéncias utilizadas pelo autor,
temos observacBes sobre o realismo pela perspectiva pictorica. Goodman (2006, p.
66) aponta que

O realismo é relativo, determinado pelo sistema de representacéo
candnico de uma dada cultura ou pessoa num dado momento. Os
sistemas mais novos, mais velhos ou alienigenas sdo tomados como
artificiais ou desajeitados. Para um egipcio da quinta dinastia, a
maneira evidente de representar algo ndo € a mesma que para um
japonés do século xviii; e nenhuma delas é a mesma que a de um
inglés do principio do século xx. Cada um deles teria em certa
medida de aprender a ler uma imagem em qualquer dos outros

estilos.

Estas questbes se encontram implicadas em um sistema de convencdes para
direcionar, objetivar e interpretar imagens. Por isso, a discussao sobre estes
processos envolvendo aspectos culturais e artisticos demandam subjetividade e
particularidade, considerando o contexto em que diferentes sujeitos e/ou grupos

estejam inseridos. Neste sentido, Martins (2010, p. 22) destaca que

Seres humanos, por onde passam, vivem ou habitam, deixam marcas,
deixam rastros. Resultado da atividade humana, essas marcas e
rastros geram diferencas, produzem valores a partir de praticas
culturais historicamente situadas registrando, pondo em evidéncia e
distinguindo fazeres de determinado periodo ou época.

A partir das observacGes de Martins (2010) é possivel compreender que préaticas
artisticas sdo producbes humanas que se encontram presentes em diversos momentos
da histéria. Povos, grupos e sujeitos de uma determinada sociedade utilizam destas
praticas como forma de expressdo e manifestacdo. Alem do mais, de acordo com 0s
contextos nos quais estejam inseridas estas praticas artisticas, podemos interpretar se
elas se encontram em algum tipo de cultura candnica como modelo determinante ou
ndo. Neste modo, juntamente com Martins (2010), as observacdes de Goodman
(2006) também caminham em um sentido oposto ao que Coli (1995) apresentou,
destacando que cada grupo, povo e/ou coletivo entendem determinadas producdes de

imagens de formas diferentes, justamente por estarem vivenciando contextos Unicos.
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Portanto, torna-se importante pensar de forma critica nos sistemas simbolicos que,
em muitas vezes, categorizam e avaliam determinadas producdes artisticas como

eixo central em aspectos historicos e culturais.

Assim, “[...] podemos dizer que as imagens, a arte e seus objetos ndo sdo excecao.
Objetos e imagens de arte ganham e ocupam espacos privilegiados a partir de trocas,
agregacdo de significados e valores que os sistemas simbdlicos Ihes conferem”
(MARTINS, 2010, p. 23). Considerando o exemplo de um sistema simbdlico, de viés
eurocéntrico, determinados posicionamentos podem elaborar sentidos para
categorizar grupos, comunidades e sociedades. Torna-se importante observar de

forma critica, producgdes para além deste meio e considerar que

[...] imagens e arte devem ser vistas e pensadas como um dos fazeres
entre as diversas praticas de representacdo visual criadas e
elaboradas pelos seres humanos. Como uma pratica social e
culturalmente instituida que gera significados através de circulagdo
publica, a arte deixa de ser considerada um fazer superior, Unico, ou
melhor (MARTINS, 2010, p. 23).

A partir das referéncias de Goodman (2006) e Martins (2010), compreendo que cada
sujeito pode observar imagens de um modo diferente, mas alguns exemplos

candnicos me acompanham desde os tempos de escola.

Neste caso, sdo exemplos recorrentes e que, particularmente, sdo de viés europeu e se
encontram inseridos como uma espécie de producdo artistica legitimada, que Luciana
Mourdo Arslan e Rosa lavelberg (2007, p. 2) consideram como uma ordem de
elitismo que “[...] as vezes, se relaciona com o ato de ensinar arte e, quando nos
voltamos para a historia da arte ocidental, podemos compreender a génese desse

comportamento”.

Considerando a observacdo de Arslan e lavelberg (2007) e, ainda, com base nos
estudos de Goodman (2006), estes exemplos caminham de encontro com a proposta
de habituacdo pelo aspecto da imagem realista, onde, de acordo com Chiyoko
Goncalves do Nascimento Oliveira (2015, p. 53)
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Esse tipo de posicdo que Goodman chamou de "realista” é, na
concepcao do filésofo, uma forma historica e culturalmente
determinada de aprendizado de interpretacéo de figuragdes de maior
abrangéncia em algum tipo de contexto cultural. Digo, realismo por
habituagdo é, segundo Goodman, a forma de treinamento e
aprendizado mais abrangente de ensino de interpretacdo de figuras
em uma cultura candnica determinada.

Partindo destas lembrancas do meu periodo escolar, imagens de artistas europeus
(Figura 7) foram parte das referéncias visuais utilizadas na Disciplina de Artes

Visuais.

Figura 7. Vincent Van Gogh, Autorretrato com a Orelha Cortada. 1889. Oleo sobre tela, 60x49 cm.
Fonte: https://arteeartistas.com.br/autorretratos-de-vincent-van-gogh/.
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Certa vez, em um momento que contemplou minha formacgéo, no contexto do ensino
fundamental, foi pedido o exercicio de autorretrato na Disciplina de Artes Visuais.
Lembro-me que a referéncia foi baseada em obras onde alguns artistas criavam seus
retratos como forma de representacdo, uma das referéncias utilizadas foi a obra
“Autorretrato com a Orelha Cortada” de Van Gogh (Figura 7).

Através de orientacGes em sala de aula, realizei uma atividade de pintura (Figura 8),

de acordo com a minha interpretacdo relacionada ao processo de autorretrato.

Figura 8. Exercicio escolar de autorretrato, representacdo de Van Gogh. Pintura.
Acervo pessoal, 2002.

O exercicio com o autorretrato contemplou naquele momento, a observacdo da nossa
prépria imagem. Porém, nesta atividade, “erroneamente”, realizei o processo de

representacdo baseado nas referéncias da imagem que, do meu ponto de vista,
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estavam voltadas para o préprio artista. Neste caso, Van Gogh (exemplo da figura 7).
Lembro-me também que ndo fui julgado de uma forma “desinteligente” no processo
de avaliacdo da disciplina. O exercicio foi considerado valido, apesar de que poderia
ter sido desenvolvido com base em minhas préprias caracteristicas. Mesmo sem
conseguir expor com detalhes outras referéncias de conteldo envolvendo a
Disciplina de Artes Visuais durante minhas vivéncias no periodo escolar, considero
que durante minha formacdo na Faculdade de Artes Visuais, pude experienciar

momentos em que estive em espacos formais e ndo formais de ensino.

Participei durante dois anos do Programa Institucional de Bolsas de Iniciacdo a
Docéncia com o propdésito de estreitar relagdes entre a formacdo académica e a
pratica docente em sala de aula. Durante o ano de 2017 o grupo no qual fui
integrante, sob orientacdo da professora doutora Kelly Mendes, desenvolveu duas
ac0es com criangas de cinco e seis anos de idade na Escola de Tempo Integral
Benedito Soares de Castro.

Nas duas acGes foram utilizadas, com frequéncia em nosso planejamento, imagens de
artistas e suas respectivas obras e, também, foram inseridas imagens fora do contexto
da arte, aproximando as observacdes de estudo da cultura visual (MARTINS, 2008;
DUNCUM, 2011; MIRANDA, 2012). No primeiro semestre na escola foi proposto o
exercicio com pinturas, onde foram articulados desdobramentos sobre estudos
envolvendo “movimento”. A partir desta palavra e de discussdes de como as criangas
a interpretavam, chegamos a ideia de utilizar a referéncia do trabalho do artista
Jackson Pollock (Figuras 9 e 10). O artista €, de acordo com Santaella (2012, p. 30),
“o mais conhecido dentre 0s expressionistas abstratos, Jackson Pollock (1912 -
1956), criava suas pinturas de maneira intuitiva e improvisada derramando tinta em

uma tela colocada no chio”



Figura 9. Fotografia de Jackson Pollock em seu estudio. 1950. Fonte:
https://www.britannica.com/biography/Jackson-Pollock

Figura 10. Momento de estudo e pratica com a tinta a partir das referéncias de Jackson Pollock.
Acervo pessoal. 2017.
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Durante o semestre fizemos exposi¢do de imagens do artista e suas respectivas obras,
debates com as criancas e, também, realizamos momentos que privilegiaram
exercicios com as tintas em espacos da escola, como o pétio, por exemplo (Figura
11). Lembro-me que existia determinada preocupacdo em ndo subestimar as criancas,
onde o exercicio da reflexdo junto ao processo de atividades artisticas deveria
acontecer. Neste sentido, o ato de fazer arte em um espaco de ensino foi realizado de
acordo com o que Ana Mae Barbosa (2008) chama, nas artes plasticas, de
pensamento presentacional, pois “[...] capta e processa a informagdo através da

imagem” (BARBOSA, 2008, p. 34).

S

Figura 11. Experimentaces com a tinta a partir das referéncias de Jackson Pollock. Acervo pessoal.
2017.

O resultado das atividades do primeiro semestre foi uma exposicdo em um dos

corredores da escola com as obras produzidas pelas criancas (Figura 12).
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Figura 12. Exposicéo da turma de ensino infantil a partir das referéncias de Jackson Pollock. 2017.
Acervo pessoal.

O segundo semestre na escola também envolveu uma dindmica baseada na palavra
“movimento”, mas, desta vez, voltada para o artista Hélio Oiticica (Figura 13). Para
Amanda Gatinho Teixeira (2017), uma caracteristica que contemplava a figura
artistica de Hélio Oiticica era o de propor interacdo de suas obras com o publico.
Deste modo, o espectador se tornava participante da obra. Teixeira (2017, p. 51) o
descreve como um “artista de vanguarda, anarquista, polémico e revolucionario.
Esses podem ser alguns dos adjetivos para definir Hélio Oiticica, reconhecido

internacionalmente como um dos nomes mais importantes da arte contemporanea”.



84

Figura 13. Imagem de Hélio Oiticica. 1970. Fonte:
http://www.heliooiticica.org.br/biografia/bioh01970.htm

A ideia de aproximar este artista das criancas aconteceu, primeiramente, pelos
anseios da turma de ensino infantil, de cinco e seis anos de idade, de que brincadeiras
fossem realizadas. Neste caso, observamos que as criancas sentiam necessidade do
contato fisico por meio de brincadeiras pelo espaco escolar. Aproximo este sentido
com a observacgdo de Irene Tourinho e Getulio Chartier (2012) sobre este momento
de brincadeiras, que deve ser valorizado e estimulado, pois “brincar ¢ atividade
necessaria ao crescimento e as relacdes humanas” (TOURINHO E CHARTIER,
2012, p. 177).

Aproveitamos estes anseios para apresentar a obra dos parangolés, que se utiliza de
movimentos corporais para dar sentido e expressividade a arte. Teixeira (2017)
aponta significados aos parangolés que contribuiram com a nossa proposta, sendo
que “tal palavra ¢ uma expressdo idiomatica, oriunda da giria utilizada no Rio de

29 ¢

. u i di . : tacio stbi .
Janeiro, que possui diferentes significados: “agitacdo subita”, “alegria

2 ¢

, “animacgao”,

“situacdes inesperadas entre pessoas” (TEIXEIRA, 2017, p. 52).
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Para articular este estado de animacdo dos parangolés, foi necessario desenvolver
atividades com o propdsito de evidenciar o fazer artistico, como ocorreu com as
dindmicas relacionadas ao artista Jackson Pollock, para que as criancas pudessem se
sentir a vontade, familiarizadas e com interesse em participar das aulas. Esta ideia
partiu do intuito de que as produgdes e atividades de arte podem fazer com que as
criancas pensem “[...] inteligentemente acerca da criagdo de imagens visuais, mas
somente a producdo ndo é suficiente para a leitura e o julgamento de qualidade das
imagens produzidas por artistas ou do mundo cotidiano que nos cerca” (BARBOSA,
2008, p. 34).

Mesmo que a turma de criancas tenha incorporado nossa proposta de trabalho ao
apresentar o artista Hélio Oiticica e os parangolés, foram criadas brincadeiras para
estimular o movimento corporal e, a0 mesmo tempo, utilizamos referéncias
midiaticas'® para além das imagens institucionalizadas de arte, como foi o caso do
programa “Tragando Arte” da TV R4 Tim Bum?. Neste sentido, como apontou
Barbosa (2008), buscamos mais referéncias visuais, com o intuito de ampliar o
repertorio das criancas para além das imagens direcionadas aos artistas e suas
respectivas obras, pois “este mundo cotidiano esta cada vez mais sendo dominado

pela imagem” (BARBOSA, 2008, p. 34).

19 Utilizo a referéncia a partir do programa Tracando Arte, que é destinado ao publico infantil e
apresenta temas voltados para o campo da arte. Link sobre os Parangolés de Hélio Oiticica:
https://tvcultura.com.br/videos/9017_tracando-arte-helio-oiticica.html.

20 para mais informacdes, acessar: http://tvratimbum.cmais.com.br/grade#/1030tracando-arte-3-

temporada.
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Figura 14. Imagem de Adriana Calcanhoto. Fonte: https://www.letras.mus.br/adriana-
calcanhotto/87107/

Outra referéncia que aplicamos em sala de aula foi com a musica “Parangolé
Pamplona” de Adriana Calcanhoto?' (Figura 14), onde utilizamos da letra, da
sonoridade musical e da propria dimensdo da narrativa para refletir sobre a proposta
de liberdade de expressdo, assim como em relacdo aos trabalhos do artista Hélio
Oiticica. Com estas referéncias artisticas, buscamos criar formas para discutir a
utilizacdo da arte em outros contextos e, através das brincadeiras, provocamos as
criancas a desenvolverem movimentacdes corporais (Figura 15). Ao trazer
determinadas experiéncias formativas vivenciadas a partir do contato com o campo
das artes visuais, entendo a necessidade de pensar sobre o impacto que as imagens
provocam no imaginario dos sujeitos, sobretudo, quando estas imagens dialogam

21 Conferir entrevista em:
http://www.comumonline.com/2020/10/perfil-adriana-calcanhotto-uma-particularidade-que-se-
entranha/
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com a producdo de narrativas advindas de contextos culturais e sociais. Neste

sentido, aproximo a posicdo de Teresinha Sueli Franz (2005, p. 581), onde

A educacdo para a compreensdo critica de manifestacGes artisticas e
de outras representacdes da cultura visual é tarefa central para os
professores de ensino de Artes Visuais nas escolas hoje (lembrando
que esta disciplina engloba tanto as manifestacGes artisticas ditas
eruditas, quanto a arte popular, as imagens do cotidiano e da cultura
visual em geral).

Compreendo, de acordo com Franz (2005), a importancia de ter atencdo com temas
do cotidiano, principalmente, pelo fato de que me encontro inserido no campo de

pesquisa que privilegia o contexto da educacdo em artes visuais.

Também observo como somos atraidos pelo repertério de significados relacionados
aos campos da arte e da cultura, que promovem engajamento com diversas propostas
voltadas ao “[...] ensino de artes visuais convocando alunos e professores ao dialogo,
principalmente, quando sdo abertas portas para ampliar o universo de propostas e

caminhos na busca pelo conhecimento e pelos desafios presentes no cotidiano”
(FERREIRA, 2015, p. 243).

Figura 15. Movimentacdes corporais com base nas referéncias dos Parangolés de Hélio Oiticica.
Acervo pessoal. 2017.
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O encerramento desta proposta envolvendo os parangolés de Hélio Oiticica foi
realizado como um ato performatico onde as criangas, com autonomia, criaram suas
proprias narrativas pessoais a partir de movimentacdes corporais e, também,
colaboraram com o processo de confeccdo das pegas que usaram como parangolés.
As criangas desenvolveram e apresentaram suas movimentacGes corporais pelo
espaco da sala e do patio da escola??. De acordo com Gerda Margit Schiitz Foerste
(2005, p. 376) “a leitura de imagens por criangas pequenas constitui um fator
fundamental na construg¢do do conhecimento na infancia [...]” ¢, deste modo, estes
exemplos que foram utilizados colaboraram para pensar em processos e praticas

relacionadas com os conteudos de artes visuais de modo interdisciplinar.

Com a utilizacdo de imagens de arte, também foi possivel aproximar elementos
relacionados com o cotidiano destas criancas, tais como as imagens que elas mesmas
tinham de certas brincadeiras infantis, além de imagens de cunho midiatico e outras
referéncias de campos da arte, como foi 0 caso da musica, proporcionando “[...]
novos cenarios e novos ritmos” (VICTORIO FILHO E CORREIA, 2013, p. 50).

Deste modo, além de toda interacdo por meio das atividades artisticas que ocorreram
nas dependéncias da escola, as criancas puderam, pedagogicamente, refletir sobre o
espaco do corpo naquele local e suas possibilidades de aprender por meio de
imagens, sobretudo, quando

Na brincadeira, o corpo é a forga capaz de produzir e materializar
formas, construindo desenhos no espaco-tempo e possibilitando
multiplas construcfes de sentidos. Corpo e mente podem, assim,
investigar referéncias e caracteristicas culturais, desvendando
mistérios da memoria corporal e da subjetividade compreendendo
que, ao brincar, realizamos nossa liberdade, movimentos, desejos e
expectativas (TOURINHO e CHARTIER, 2012, p. 180-181)

22 pPara evitar a exposicdo da imagem das criangas, ndo utilizo outras fotos, evitando o risco de
comprometer 0 senso ético e de responsabilidade. As imagens que seguem no decorrer do contetido
desta dissertacdo foram registradas com distanciamento e, sem necessariamente, enfatizar ou
apresentar as criangas de forma que estabeleca algum tipo de identificacdo. A finalidade aqui é
exclusivamente de pesquisa.
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Pressuponho que a possibilidade de acesso e conhecimento & determinadas imagens e
praticas oriundas do cotidiano, presentes nos diversos suportes e linguagens da
expressao artistica, oferece ao processo formativo dos alunos uma desconstrucdo de

valores até entdo circunscritos ao dominio do curriculo® (FERREIRA, 2015).

23 A pesquisa ndo busca salientar discussdes acerca da estrutura curricular da instituicdo escolar. Neste
caso, a proposta em sala de aula foi de aproximar elementos do cotidiano das criancas, através de
brincadeiras infantis e imagens midiaticas, com o intuito de proporcionar experiéncias pedagdgicas no
processo formativo das mesmas.



CAPITULO 3
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PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A publicidade ronda nosso ambiente, entra por todos os aparelhos, nos busca até nos
sonhos para que consumamos 0s mais variados produtos e servi¢os que também sao
as fontes de trabalho de milhares de consumidores. A maior parte das cidades e
estradas do mundo exibe a publicidade na paisagem urbana com imagens

gigantescas. Aonde vamos nos deparamos com imagens da publicidade.

Rita Maria Carneiro Brasil (2010), colabora com este tipo de ideia sobre a
publicidade ao dizer que ela é [...]” reverenciada como mecanismo de “venda”, ela é
constantemente identificada por essa primeira relacdo com o mercado, o que faz ser
entendida como um mero instrumento economico” (BRASIL, 2010, p. 10). Neste
sentido, a publicidade envolve possibilidades de interpretacGes voltadas para um
consumo veemente e reconhecido socialmente. Diana dos Santos Ramos (2013, p.
43) enfatiza o sentido comercial relacionado ao papel da publicidade, pois a mesma
[...] “tem como objetivo a venda, a divulga¢ao comercial de um produto ou servico
ao qual ela se refere através de pecas publicitarias (anuncios em periddicos, outdoor,

jingles, filmes para televisdo, etc.) a uma audiéncia especifica”.

Os apontamentos de Brasil (2010) e Ramos (2013) colaboram para margens
interpretativas de como a publicidade €é reconhecida e possui papel participativo em
nossa sociedade pelo aspecto econdmico. Apesar das referéncias iniciais salientarem
propdsitos comerciais e econdmicos sobre o papel da publicidade na sociedade,
existem outros termos e conceitos que sdo apresentados por autores para atribuir

sentidos sobre esta area.

Por vezes, além da publicidade, a propaganda também € utilizada e apresentada em
um mesmo sentido de venda e fins econdbmicos. Thiago Garcia Martins (2016, p.
134) destaca que ¢ importante fazer esta considerag@o, pois “de inicio ha uma
discusséo pertinente que deve ser feita sobre os termos publicidade e propaganda”.
Expor fundamentacdes tedricas sobre estas palavras contribui para dar sentido sobre

0 uso das mesmas nesta pesquisa. E como se a publicidade e a propaganda fossem
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interpretadas, praticamente e aparentemente, como sindnimas. Martins (2016, p. 134)
refor¢a que “quanto ao termo utilizado, varios tedricos divergem sobre a utilizacdo
do termo publicidade ou propaganda, podendo estes ser usados como sindnimos, uma

vez que sempre ha uma divergéncia entre as defini¢des dos autores”.

Considero valido ressaltar que existe uma relagdo entre as palavras publicidade e
propaganda que, por vezes demonstram muita proximidade e, historicamente,
promovem afinidades que fazem com que esta aproximacao seja, aparentemente, um
tanto quanto amigavel. Por este motivo, a partir das referéncias utilizadas nesta
pesquisa, me refiro a publicidade e a propaganda como palavras préximas, a ponto de
se apresentarem como sinbnimas devido aos conceitos, fungdes e atividades
destacadas pelos autores a seguir. Neste sentido, Sant’anna (1998, p. 75), enfatiza

que,

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a
qualidade do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar
publico um fato, uma ideia. Propaganda é definida como a
propagacao de principios e teorias. Foi traduzida pelo Papa Clemente
VII, em 1597, quando fundou a Congregacéo da Propaganda, com o
fito de propagar a fé catélica pelo mundo. Deriva do latim propagare,
que planta no solo. Propagare, por sua vez, deriva de pangere, que
quer dizer enterrar, mergulhar, plantar. Seria entdo a propagacao de
doutrinas religiosas ou principios politicos de algum partido.

Antes mesmo de ganhar esta concepcdo voltada para o consumo no aspecto
comercial apontado por Brasil (2010) e Ramos (2013), como pode ser observado nos
dias de hoje, a publicidade e a propaganda designavam sentidos de atos publicos e de
propagacao de ideias, como Sant’anna (1998) destaca e que também ¢ reforcado por

Martins (2016, p. 134) a partir do estudo de Sampaio (1999)?4, da seguinte forma:

Sampaio (1999) relembra que a propaganda existe desde o tempo da
Roma Antiga (como uma garantia de demarcacdo do espaco do
império), mais tarde, na prépria Roma, a Igreja Catdlica cria uma
congregacéo religiosa pretendendo propagar novos 0s pensamentos
cristdos utilizando de argumentos e a¢@es de cunho comunicacional.

240 autor utiliza a referéncia de SAMPAIO, Rafael. Propaganda de a a z: como usar a propaganda
para construir marcas e empresas de sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 1999.
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As colocagoes de Sant’anna (1998) e Martins (2016) apresentam formas histdricas de
uso das palavras publicidade e propaganda, reforcando questbes territoriais,
ideoldgicas e de poder. Para Ramos (2013, p. 43), “a propaganda tem conotagdo
ideoldgica e costuma ser realizada no meio politico e religioso”. Essa posi¢do de
Ramos (2013) colabora com os autores anteriores, principalmente por enfatizar que
por meio das ideias, mensagens e sentidos provocados, ecoados e compartilhados
atraves da publicidade e propaganda, certos grupos podem se beneficiar de modo a
criarem predisposi¢do para determinados caminhos interpretativos. Pois, nesse

aspecto.

A propaganda refere-se a uma comunicacdo tendenciosa. Tem como
fundamento a propagagdo de principios, crengas ou doutrinas com a
finalidade de torna-los publicos através de determinados meios de
comunicacdo. Tal divulgacéo parte de um grupo a fim de provocar
determinada acdo ou reacdo seja para favorecé-lo diretamente ou
para denegrir a imagem de um oponente (RAMOS, 2013, p. 42-43).

Considerando os propdsitos da propaganda de propagar concepgdes religiosas e
politicas e a publicidade ser o ato de tornar algo publico, atribuir este sentido de
sinbnimas para a publicidade e propaganda ndo é algo que demonstre algum tipo de

estranhamento.

A publicidade e propaganda é um campo cercado por defini¢cbes e que promove
varias interpretacdes relacionadas a sua funcao, seu papel e sua imagem. E seguindo
com essa perspectiva que comporta uma gama de possibilidades, Sal Randazzo
(1996, p. 59) compreende que a publicidade e propaganda funciona como um [...]
“tipo de comunicacdo em forma de historia, uma ficcdo narrativa que, além de
transmitir informacdes acera do produto, procura refletir os valores, o estilo de vida,
e a sensibilidade do consumidor-alvo e/ou da cultura”. Com esta posi¢édo, Randazzo
(1996) enfatiza sobre o papel da publicidade envolver determinados valores
direcionados a um tipo de grupo social, por exemplo. O campo de atuacdo da
publicidade e propaganda desenvolve discursos, ideias e conceitos com base em
varias referéncias de diferentes areas do saber e da sociedade de modo geral. Ao

pensar sobre a possibilidade de abrangéncia acerca de diferentes areas, encontro no
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apontamento de Rocha (1995, p. 52), subsidio para compreender tal dindmica,

sobretudo, quando o autor explica que:

O publicitario aproxima seu conhecimento especialmente daquele
dos psicélogos e socidlogos. A colocacdo da publicidade como
préxima a estes campos de saber é uma das tonicas constantes no
discurso dos informantes. Relacionam publicidade e psicologia
porque acham que o anuincio mexe com a “cabe¢a das pessoas”,
atinge o “cérebro de cada um”, toca a “mente do consumidor”.
Relacionam com a sociologia por acreditarem que a publicidade lida
com a “massa”, precisa conhecer as “nuances do publico” e perceber
“as mudangas socioldgicas” nos segmentos da populagdo. (grifos do
autor)

Ao criar estas aproximacbes de ideias, a relacdo da elaboracdo do discurso
publicitario com determinados grupos sociais, por exemplo, pode ser mais notavel e
proporcionar sentidos mais eficazes, neste caso, para 0 consumo do produto ou
servico que esta sendo, de fato, anunciado. E ndo apenas os campos do conhecimento
como a psicologia e a sociologia se encontram no repertério de interesse da
publicidade e propaganda, a arte também é alvo de observacdo e utilizacdo nas

elaboracgdes dos discursos publicitarios, ao considerar que

[...] o mundo da arte também parece ter parentesco muito proximo
com a publicidade. Um informante explica exemplarmente a questéo:
Todas as atividades artisticas, porque publicidade € uma
combinacdo de vérias artes. Vocé vé: a redagdo € uma arte, a
pintura, o cinema, uma série de atividades estdo algumas direta ou
indiretamente, ligadas a publicidade (ROCHA, 1995, p. 52).

O papel da publicidade e propaganda é de comunicar uma determinada ideia, visando
promover sua mensagem para 0 maior niumero de pessoas possiveis, a partir das
referéncias de outras areas do conhecimento, principalmente. Para Sant’anna (1998,
p. 122) “a tarefa da publicidade é, pura e simplesmente, a de comunicar, a um
publico determinado, informagdes e uma ideia que estimule a agdo”. Também é
valido ressaltar que mesmo sendo difundida a um publico determinado, a mensagem
publicitéria pode ndo obter os resultados desejados. “A publicidade obtém ou néo
éxito, segundo ela comunique bem ou mal as informaces e atitudes desejadas, ao
publico adequado, no momento apropriado e a um custo exato” (SANT'ANNA,
1998, p. 122).
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Esta relagdo que a publicidade e propaganda promove ao aproximar outras areas do
conhecimento para elaborar suas atividades € observada por Rocha (1995) como
papel da bricolagem, acdo realizada pelo bricoleur e com grande frequéncia sendo
instituida nos anuncios desenvolvidos como forma de comunicacdo de um
determinado produto ou servigo. Rocha (1995, p. 53-54) enfatiza que o publicitario é
como um agente que faz juncdo de varias ideias para conseguir seu objetivo, pois
“[...] seu campo de saber composto de mais de uma dezena de outros, que o define
como algo generalizado, como alguma coisa dispersa, estd definindo um

conhecimento de mdltiplas faces, um “caleidoscopio” tedrico”.

Estas buscas por diversas referéncias fazem com que o repertdrio publicitario seja
um composto de varios fragmentos de areas do conhecimento e, assim, tenha
afinidade com o ato da bricolagem. Na concepcdo de Jodo Anzanello Carrascoza
(2008, p.18), “a bricolagem, assim como O pensamento mitico, € a operacao
intelectual por exceléncia da publicidade”. Unir elementos de diversos contextos e
criar algo unico para ser comunicado €, desta forma, parte do conhecimento e da
tarefa publicitaria. Este conhecimento fundado na atividade publicitaria é

evidenciado por Rocha (1995, p. 54), onde,

Fazer um anuncio, por exemplo, leva o publicitario a um passo
retrospectivo. Consulta os seus varios fragmentos de saber e concebe
um plano composto de um pouco de literatura, psicologia, estatistica,
cinema, etc. Em nossa sociedade, poucas atividades intelectuais
espelham de forma tdo precisa quanto a do publicitério a nocéo de
bricolagem tal como foi pensada por Lévi-Strauss. Ele é o bricoleur
por exceléncia, pois 0 seu saber se faz pela apropriacdo de pedacos
pequenos de outros saberes dentro do principio de que tudo é
aproveitavel.

Esta referéncia apontada por Rocha (1995) contribui para o pensamento de
Carrascoza (2008, p. 18), ao considerar que, “os criativos atuam cortando,
associando, unindo e, consequentemente, editando informagdes do repertério cultural
da sociedade”. Desta forma, através de fragmentos o publicitario atua como bricoleur

e forma ideias para serem, posteriormente, comunicadas para o publico.
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Com esta posicdo de associacdo de ideias apontada, principalmente, por Rocha
(1995), Carrascoza (2008) e Ramos (2013) sobre a funcdo da bricolagem na
publicidade e propaganda, fica evidente que areas do conhecimento como a propria

arte sejam utilizadas em suas respectivas atividades.

3.1 IMAGENS DE PUBLICIDADE

Ainda nesta perspectiva da pesquisa dedicada ao campo da publicidade e
propaganda, apresento outras imagens de publicidade que utilizam em sua producéo
imagens de arte. Neste mesmo caminho, temos uma outra propaganda, datada de
2010, que divulgou o Kia Soul®® no Brasil (Figura 16). Com o conceito de carro
design, a narrativa visual também é voltada para o ambiente da arte, que inclusive

dialoga com questfes apontadas na presente pesquisa.

Figura 16. Imagem da producao publicitaria Kia Soul. 2010. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=rSKYITwKS_Q

Com o titulo de “Kia Soul Parede®®” e diferente da producio do Renault Captur, a
propaganda foi apresentada em um cenario ficticio, montado com efeitos e edi¢bes
para representar um ambiente de arte (Figura 17). Na ocasido da propaganda, é

% Para mais informacdes, acesse: https://propmark.com.br/anunciantes/kia-soul-vira-obra-de-arte/.
% A narrativa publicitaria pode ser encontrada na pagina do youtube da agéncia Moma Propaganda.
Link: https://www.youtube.com/user/momapropaganda/search?query=parede.
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possivel ver obras do artista Jackson Pollock, conhecido como um dos grandes

nomes do expressionismo abstrato nos Estados Unidos.

Figura 17. Imagem da producdo publicitéria Kia Soul. 2010. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=rSkYITWKS_Q.

Durante a narrativa publicitaria é possivel ver a mencdo de varios prémios que a Kia
conquistou através do Kia Soul. Além do mais, também é possivel acompanhar
durante a narrativa publicitaria algumas situa¢fes de comparacdo do carro como

objeto de arte, conforme apontado no quadro resumido a seguir.



Retrovisor com camera de marcha a ré

A partir dos 15 segundos da narrativa publicitaria, uma das atrizes do
comercial diz que “Esse carro é tdo bonito”, enfatizando o destaque
visual pelo design do veiculo.

Na sequéncia, outro ator diz a seguinte frase: “Que poderia virar obra
de arte”. Esta frase contribui, novamente, para associar 0 carro como
algo que, por ser tdo bonito, merece tal referéncia.

“E ser colocado na parede!”. Encerrando a fala do elenco em cena, uma das
atrizes conclui que, por ser bonito, o carro poderia ser uma obra de arte e
estar em uma parede.

98
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O sentido apresentado na propaganda faz referéncia as imagens de arte possuirem
destaque privilegiado em um espaco expositivo. A comparacao faz sentido ao pensar
no direcionamento de uma pintura ou desenho, ou seja, aquilo que € esperado pelo
senso comum: encontrar quadros pendurados em uma parede. Assim, entendemos
que o quadro possui a parede como suporte para ser exposto e que comporta, na

maioria das vezes, o posto habitual de colocacdo destes exemplos de obras de arte.

Ao final da propaganda o cenario muda completamente, pois o0 piso toma o lugar da
parede e a parede o lugar do piso. E como se a estrutura do espaco de arte mudasse
apos a constatagdo de que o Kia Soul, por ser “tao bonito”, deveria ser uma obra de
arte. O efeito e a consequéncia foram imediatos na narrativa publicitéria, o carro
toma o lugar das obras de arte (Figura 18). E, como o0 piso se tornou parede ao girar
por um angulo de 90 graus, as paredes passaram a ocupar o lugar do piso. Ao final,
as obras de Jackson Pollock foram deslocadas de posi¢do, em funcdo da propria

construcao narrativa presente no interesse do comercial.

Figura 18. Imagem da producdo publicitaria Kia Soul. 2010. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=rSkYITwKS Q

Estas referéncias contribuem para o processo de pesquisa desta dissertacdo, pois ao
enfatizar que a arte pode servir como base de inspiracdo, referéncia e elaboragédo de
uma agdo publicitaria, também é possivel imaginar de que modo estas producgdes

aproximam-se do processo formativo de estudantes de Cursos de Licenciatura em
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Artes Visuais, que podem consumir como qualquer outra pessoa, imagens
publicitarias em suas mais diferentes formas. De acordo com Randazzo (1996, p. 29)
“a publicidade nos garante acesso a mente do consumidor, onde podemos criar
mundos e personagens miticos, atraentes”. Aproveitando este apontamento de
Randazzo (1996) sobre as possibilidades de criacdo de mundos e personagens que a
publicidade assegura, tomo novamente o exemplo de uma das imagens mais
conhecidas no que diz respeito a histéria da arte europeia, sendo reverberada, tanto
pelo campo cientifico quanto pelo senso comum. Neste caso, a imagem que me refiro
¢ a obra “Monalisa” de Leonardo da Vinci (Figuras 19, 20 e 21), considerado um dos

grandes génios da arte e de outras areas do conhecimento humano.
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Figura 19. Imagem de campanha publicitéria da rede de fast-food Mc Donald’s na Suécia. 2019.
Fonte: https://www.hypeness.com.br/2019/09/mcdonalds-substitui-anuncios-por-obras-de-arte-famosas-
transformando-cidade-em-museu/
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A imagem de arte representando a obra de Leonardo da Vinci € conhecida
mundialmente, como pontuaram Moraes (2013) e S (2016) anteriormente, de acordo

com referéncias sobre 0 aspecto das imagens de arte nesta pesquisa.

N&o seria estranho levantar suposicOes de que ao andar pela rua, o processo para
identifica-la fosse algo possivel. De acordo com o local onde a mesma esteja inserida
(em alguma via publica ou estampada em algum objeto particular) e mesmo sem que
nunca tenhamos visitado o Museu do Louvre, em Paris, na Franca, local onde a obra
é mantida, poderiamos presumir que ela seria identificada. O nimero de pessoas que
saibam associar a imagem de Monalisa ao universo da arte pode ser bastante

significativo, considerando seu alcance mundial.

Particularmente, tenho como item pessoal, uma camiseta de uma marca de roupas de
skate onde a estampa é uma referéncia a obra de Leonardo da Vinci (Figura 20). Esta
imagem é mais uma de centenas, até mesmo milhares, de representacdes da figura de

Monalisa/Mona Lisa em diferentes suportes e objetos?”

27 A referéncia da obra de Leonardo da Vinci pode ser compreendida como produto pertencente aos
estudos da Industria Cultural. A figura da obra de Monalisa/Mona Lisa foi, historicamente,
modificada, adaptada e utilizada de diversas formas e em diferentes contextos, seja com a imagem
sendo utilizada em uma estampa de camiseta ou, como também apresento no decorrer do texto, sendo
utilizada como forma de conteido publicitario. Estes exemplos se aproximam dos apontamentos de
estudiosos como Adorno (2002). Ver: ADORNO, Theodor W. Industria cultural e sociedade.
Traducdo: Juba Elisabeth Levy; Augustin Wernet, Jorge Mattos Brito de Almeida e Maria Helena
Ruschel [et al.]. — S&o Paulo: Paz e Terra, 2002.
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Figura 20. Imagem de estampa de camiseta com representacdo de Monalisa em estilo skatista. 2020.
Acervo pessoal.

O intuito aqui ndo é o de levantar dados quantitativos sobre a opinido publica a
respeito do conhecimento da obra e de sua existéncia, mas de indagar estas
suposicdes a partir das referéncias envolvidas no aspecto da dimensdo das imagens

de arte, como foi com este exemplo com a obra de Leonardo da Vinci.
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Figura 21. Imagem de divulgagdo da campanha publicitéria relacionada ao tradicional Big Mac. 2019.
Fonte: https://www.hypeness.com.br/2019/09/mcdonalds-substitui-anuncios-por-obras-de-arte-famosas-
transformando-cidade-em-museu/

Apesar da obra “La Gioconda” ser do ano de 1503, no século XVI, hoje ainda é
destaque perante varios outros suportes e formas de propagacédo de ideias, como é o
caso da peca publicitaria da rede de fast-food McDonald’s na Suécia. A campanha
publicitaria foi criada pelas agéncias de propaganda Nord DDB Stockholm, PR e
OMD? com o intuito de divulgar a nova versdo de um dos cléssicos da casa, o Big
Mac Bacon. Além da obra de Leonardo da Vinci, também é possivel encontrar outras
duas obras, sendo uma delas de Vincent Van Gogh, intitulada como “Auto-Retrato”
(1889) e outra de Grant Wood, intitulada “American Gothic” (1930). Nas imagens de
divulgacdo publicitaria € possivel ver a interferéncia nas imagens de arte (Figuras 22
e 23). As agéncias inseriram pedacos de bacon nas obras consideradas cléssicas e
desta forma produziram uma associacao a partir da ideia de “classico para classico”.
Com a suposicdo de que as obras foram destaques do seu proprio tempo e

promoveram com 0 passar dos anos um sentido atemporal, por serem reconhecidas

%8 As informacdes sobre a campanha publicitaria foram retiradas durante o més de maio de 2020,
respectivamente, das paginas:
https://www.hypeness.com.br/2019/09/mcdonalds-substitui-anuncios-por-obras-de-arte-famosas-
transformando-cidade-em-museu/ (Hypeness);
https://geekpublicitario.com.br/40788/pinturas-classicas-bacon-suecia-mcdonalds/ (Geek Publicitario)
e https://www.b9.com.br/114410/mcdonalds-adiciona-bacon-em-pinturas-classicas-em-campanha-na-
suecia/ (B9 — BRAINSTORM 9).
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de modo significativo na historia da arte europeia e com reverberacdo mundial, elas
reforcam o sentido persuasivo da propaganda da rede McDonald’s, que também

enfatizam a importancia do seu classico, o Big Mac Bacon.

Neste caso, pela perspectiva da imagem publicitaria, nada melhor do que enfatizar
um cléssico acompanhado por outro classico. Também podemos interpretar que as
personagens das obras de arte foram e, ainda sdo, amantes de bacon.
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Figura 22. Imagem de divulgagdo da campanha publicitéria relacionada ao tradicional Big Mac 2019.
Fonte: https://www.b9.com.br/114410/mcdonalds-adiciona-bacon-em-pinturas-classicas-em-
campanha-na-suecia/

Os exemplos com as imagens de arte em modelos de displays inseridos em vias
publicas para divulgar imagens publicitarias pode ser observado como ato de
bricolagem pelas agéncias de propaganda, como é apontado por Carrascoza (2008) e
por Rocha (1995). Na obra de Leonardo da Vinci, o pedaco de bacon esta no ombro
esquerdo de Mona Lisa, na obra de Van Gogh, em seu autorretrato, o pedago de
bacon estd na gola de sua camisa e, depois, na obra de Grant Wood, o pedago de
bacon esta na forquilha que o homem sustenta.
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A classic. With bacon.
ry the new Big Mac’ Bacon

Figura 23. Imagem de divulgagdo da campanha publicitaria relacionada ao tradicional Big Mac. 2019.
Fonte: https://geekpublicitario.com.br/40788/pinturas-classicas-bacon-suecia-mcdonalds/

Ao observar a mensagem textual inserida na parte inferior do material de divulgacéo,
destacamos o texto publicitario como forma de complemento para a imagem de arte
que esta sendo apresentada no suporte em via publica. A mensagem de texto segue
em duas frases, sendo a principal: “A classic. With bacon” e, depois, abaixo a frase
continua dizendo que: “Try the new Big Mac Bacon”. A primeira frase, para o
sentido da lingua portuguesa?®, diz: “Um classico. Com bacon”. Depois, a

continuacdo da frase é a seguinte: “Experimente o novo Big Mac Bacon”.

No viés publicitario, a elaboracdo desta campanha apresenta a unido de imagens

artisticas consideradas referéncias pela perspectiva da histéria da arte europeia e que

2 Tradugdo literal.
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também sdo reconhecidas mundialmente. Esta € uma forma que a publicidade
promove de usar do seu aspecto persuasivo em suas mensagens. De acordo com
Terence Shimp (2002), a persuasdo criada pela publicidade pode acontecer de
diversas maneiras. Segundo o autor, existe um modelo de possibilidade de
elaboracdo que atua na forma como o publico pode receber e interpretar as

mensagens publicitarias.

Na concepcao de Shimp (2002, p. 152) “a elaboracdo lida com a atividade mental em
resposta a uma mensagem, como por exemplo um anuncio”. Durante este processo
envolvendo atividade mental e a mensagem é que o ato da avaliacdo ocorre, sendo
uma forma onde as pessoas arquitetam ideias sobre o conteido que elas estdo
recebendo (SHIMP, 2002). Atraves deste processo de elaboracdo é que as pessoas, de
acordo com Shimp (2002, p. 152), “avaliam os argumentos da mensagem e, talvez,

reajam emocionalmente a algumas das alegacdes”.

Ainda de acordo com o apontamento de Shimp (2002, p. 152) a elaboragdo pode
ocorrer através da unido de “[...] trés fatores (motivagdo, oportunidade e capacidade,
ou MOC) determinam a possibilidade de elaboracdo de cada pessoa para uma
determinada mensagem”. Estes trés fatores colaboram para a Possibilidade de
Elaboragéo - PE, considerada como a formacéo completa para que a compreenséo da
mensagem publicitaria possa chegar até o consumidor. Por exemplo, se estes trés
fatores forem altos, a chance de que a mensagem publicitaria seja bem captada e

interpretada pelo consumidor é maior.

Pautado por este pensamento, Sant’anna (1998) colabora no sentido levantado por
Shimp (2002) sobre a elaboragéo da mensagem publicitaria, considerando que o “[...]
publicitério deve possuir um amplo conhecimento da estrutura e fatores do anuncio
para que este seja potente, atrativo e alcance seu objetivo pratico, que é o de vender o
produto anunciado” (SANT’ANNA 1998, p. 263).

Uma forma de observar a ideia de persuasdo utilizada pela publicidade foi com a
lembranca de quando assisti 0 desenho animado de Tom e Jerry, alguns anos atras.
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Lembro-me que, ainda no Curso de Publicidade e Propaganda, a imagem do desenho
acompanhava meus pensamentos. Esta minha lembranca a partir do desenho animado
de Tom e Jerry de William Hanna e Joseph Barbera pode ser acompanhada através
do episddio The Bodyguard®® e que para o portugués a tradugio®! se mostra como “O
protetor”. O episddio apresenta em sua narrativa o dilema que Jerry, o camundongo,
vive constantemente por ser perseguido pelo gato Tom®. Abaixo seguem o texto e o

quadro descritivo sobre a cena.

Durante a trajetdria do episadio, Jerry liberta o cachorro Spike da carrocinha,
veiculo que captura, especialmente, os cdes que se encontram em situacdo de
abandono pelas ruas. Ap0s este ato, Jerry conquista a confianca de Spike. Como
forma de agradecimento, Spike combina com Jerry que ird ajuda-lo sempre que
necessario e, para chama-lo, bastasse que o camundongo assoviasse. A partir deste
momento, Jerry comeca a contar com a protecao do cachorro Spike e isso acaba se
tornando um grande problema para o gato Tom. Para manter o cachorro Spike
distante e capturar Jerry, Tom precisa impedir que o0 camundongo tome qualquer
iniciativa de assoviar. Ao longo da narrativa visual, Jerry, de forma distraida,
caminha tranquilamente por uma calgada, sem saber que Tom planeja captura-lo.
E neste momento de distracdo de Jerry que o plano de Tom para persuadi-lo

entra em acao.

300 desenho animado estava inserido na programacéo do canal infantil Boomerang. Para acompanhar
a cena, acesse: https://www.youtube.com/watch?v=fiegpmJH4S4&t=18s.

31 Tradugdo Literal.

32 Para mais informacdes:

https://www.filmaffinity.com/es/film182324.html (Tom e Jerry — El Guardaespaldas de William
Hanna e Joseph Barbera, 1944).

33 Assim como ocorreu no momento de introducdo desta pesquisa, em que faco o relato de minha
experiéncia ao observar a narrativa publicitaria da Renault, uso aqui da mesma intencdo para
descrever este trecho do episddio do desenho animado de Tom & Jerry. Por isso, especialmente neste
momento, faco uso dos elementos de formatacdo textual, deixando este trecho em negrito e itélico.




Tom observa, cuidadosamente, Jerry se aproximar pela calcada do
quarteirdo. A musica que acompanha a cena, fazendo a trilha deste
momento, demonstra um aspecto de descontracdo, alegria e
harmonia. O fato de Jerry estar caminhando sem nenhum tipo de
compromisso, pode justificar o ambiente e sua sonoridade.

Ao lado de Tom estd um tipo de recipiente de gomas de mascar.
Tom, de forma imediata, comeca a balancar, sacudir e mexer com
forca a estrutura do objeto. O intuito é de fazer com que uma das
gomas de mascar possa sair do recipiente.

Tom consegue retirar duas gomas de mascar do recipiente. Neste
instante ele tém a ideia depassar uma das gomas em uma lata com
um tipo de material que se assemelha a um tipo de grude ou cola e
gue esta presente na cena, também ao lado de Tom.
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As duas gomas de mascar sao o suficiente para que Tom consiga
colocar em prética o seu plano de persuasao, que nada mais &,
fazer Jerry parar com 0s assovios.

Tom comeca a encenar uma degustacao. Ele esta praticamente
deitado, em uma posi¢éo que demonstra estar relaxado e
saboreando sem nenhum medo a goma de mascar.

Observando a situacéo, Jerry ndo ficou com a sensacdo de medo por
ver 0 gato Tom. Jerry se sentiu tentado ao ver como Tom
saboreava com tanto desejo a goma de mascar. Jerry comecgou a

salivar e ter desejo de consumir o que Tom estava consumindo.
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Tom ndo mede esforcos e brinca com a situacdo para convencer
Jerry de que a goma de mascar é deliciosa. Ele sabe que esta
conseguindo persuadir Jerry.

Tom oferece a segunda goma para Jerry. Neste caso, a goma que
Tom oferece foi a que ele mergulhou na lata de grude/cola.
Mesmo desconfiado, Jerry aceita e sem saber coloca a goma por
completo em sua boca.

Utilizei esta referéncia como exercicio de interpretacdo livre, considerando minha
formacéo no Curso de Publicidade e Propaganda. Observei o exemplo do desenho
imaginando a entrada persuasiva da publicidade em nosso cotidiano. Tom elabora
uma encenagdo com a goma de mascar, enfatizando que ela é irresistivel, saborosa e,
também, pode até ser apreciada como algo apetitoso em um nivel, praticamente,
espantoso. Jerry, por estar com os olhos fixados nas encenagdes de Tom, comega a
salivar e desejar a goma de mascar sem, necessariamente, raciocinar se aquele tipo de
alimento seria o0 adequado para ele naquele instante. Neste caso, Jerry faz o papel de

publico e Tom representa a publicidade.
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A tentativa de Tom persuadir Jerry envolve os trés fatores levantados por Shimp
(2002), que sdo: motivacdo, oportunidade e capacidade. Neste caso, Jerry estava
motivado ao observar Tom degustando a goma de mascar. Jerry parou sua caminhada
e se concentrou apenas na forma sedutora em que Tom saboreava a goma de mascar.
A oportunidade aconteceu a partir do momento em que Tom se colocou deitado na
esquina do quarteirdo, fazendo com que fosse possivel Jerry observar sua presenca,
neste caso, um tanto quanto convidativa. E a capacidade foi também presente na
situacdo, pois Jerry observou e interpretou que a goma de mascar era algo de seu
interesse, de seu repertério e reconheceu como algo familiar. Mesmo que Jerry ndo
soubesse 0 que é, de fato, uma goma de mascar, uma bala ou um doce, o ato de
observar 0s movimentos, a dinamica e a interacdo de Tom com o produto, seriam 0

suficiente para criar desejo de consumo no camundongo.

A elaboragdo na narrativa da mensagem publicitaria conta com: 1) o fator do
consumidor estar motivado para receber a mensagem; 2) a mensagem precisa estar
fisicamente estruturada para que a oportunidade de ter contato aconteca; 3) a
mensagem precisa ter elementos familiares do consumidor, colaborando para que o

mesmo tenha capacidade de assimilar o que esta sendo divulgado.

Desta forma, retomo a campanha publicitaria do Mc Donald’s, que faz uma aluséo
provocando o consumidor ao convite para saborear o novo sanduiche que possui suas
raizes, ainda, classicas. A discussdo sobre as imagens relacionadas a rede de fast-
food poderiam ampliar perspectivas criticas no que envolve o uso das imagens de
arte por uma produgdo publicitaria, estabelecendo conexdes com campos da
comunicacdo e educacdo, por exemplo. Possivelmente, tal conexdo poderia dar
margem para pensar no processo de formacdo de sujeitos com parametros criticos em

relacdo a estes temas que fazem parte do cotidiano.

Levantar esta proposta reflexiva a respeito do consumo das imagens publicitarias
que, especialmente nesta pesquisa, possuem o intuito de usar em suas producgdes
imagens de arte, articula aproximacdes entre 0s campos da comunicacao e educagéo
e que faz parte do pensamento de Maria Aparecida Baccega (2010, p. 52), apontando

que “o consumo esta, portanto, no bojo do campo comunicacgdo/educacao. Palco da
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guerra permanente entre o que esta jd e o que ha de vir, destaca-se na composi¢do
dos sentidos sociais”. Além do mais, neste raciocinio, Baccega (2010, p. 51)
considera que, como “pilar da contemporaneidade, construtor de identidades, o
consumo de bens tangiveis e intangiveis tem se manifestado importante mediacéao

constitutiva do sujeito”.

De acordo com o pensamento da autora, 0 consumo perpassa todas as instancias de
relacdo encontradas em sociedade e ter atencdo com suas acGes é uma forma de
auxiliar sujeitos no desenvolvimento de reflexdes criticas, pois este processo
envolve, sobretudo, o @mbito escolar, familiar, religioso, que encontram no aparato
midiatico formas de socializacdo (BACCEGA, 2010). Essa atencdo no qual a autora
se refere, tem por base, a sensacao de repudio, fortemente marcada, quando se trata
de discutir o consumo. Ter esta visdo unilateral pode comprometer o processo critico
e reflexivo de como lidar com estas a¢des no aspecto social e para Baccega (2010) é
importante que no campo da educagéo, discussdes sobre o consumo, considerando o

viés midiatico, sejam alimentadas nos ambientes de ensino, sobretudo, quando o

Consumo ndo é apenas consumismo, mercadorizagdo do proprio
consumo. Ele é indispensavel a existéncia de qualquer sociedade.
Educar os alunos como sujeitos ativos no processo de construgdo e
inovacdo dessa sociedade implica que o consumo seja amplamente
conhecido, superando simplificagfes: quer as que tratam o consumo
apenas como o mal do consumismo, quer as que se rendem
impensadamente a seus efeitos, quer as que, de maneira quase
ingénua, transformam seu estudo num manual de comportamentos do
consumidor (BACCEGA, 2010, p. 52).
E possivel compreender, a partir do posicionamento de Baccega (2010), que
tematicas relacionadas ao consumo auxiliam no didlogo com sujeitos que se
encontram em processo de formacdo. Assim, criancas e adolescentes que se
encontram em fase escolar podem elaborar pensamentos criticos, por exemplo, sobre
imagens de publicidade que sdo presentes no cotidiano a partir de contextos
educativos. Por isso, “ndo ¢ que a proliferacdo das imagens e a adocdo de uma
cultura de consumo sejam destituidas de complexidade” (DUNCUM, 2011, p. 19), o
consumo ndo pode ser visto apenas como um “vildo da contemporaneidade”

(BACCEGA, 2010, p. 52). E importante observar a diversidade de sujeitos, grupos e
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comunidades que se encontram em uma sociedade e como existem formas de
socializacdo para serem discutidas, considerando momentos, situacGes e contextos
nos quais imagens midiaticas, por exemplo, podem ser discutidas, principalmente,

quando consideramos que,

As sociedades nas quais vivemos sdo multiculturais. Minorias
étnicas, grupos de jovens ou terceira idade, grupos de poder
aquisitivo bastante diferenciado etc., buscam ter voz e serem
ouvidos. O tecido urbano se transforma com essas presengas, as
quais possuem diversificados padrbfes de consumo que vao dos
tradicionais (ainda se pode ver, nas pequenas propriedades ao redor
das grandes metropoles, a venda de animais criados ali, por ex.) aos
mais contemporaneos, como a compra pela internet (BACCEGA,
2010, p. 63).

Desta forma, a reflexdo acerca do consumo, considerando o viés da educacdo e da
comunicacdo, € fundamental para a formagao de sujeitos criticos e, por isso, “[...] ndo
se reduz a fragmentos” (BACCEGA, 2010, p. 54) principalmente pelo amplo numero
de imagens que transitam na contemporaneidade. Neste ponto, criando o elo entre
educacgdo, comunicacao e consumo, essa reflexdo “[...] tem o objetivo de construir a
cidadania, a partir do mundo editado devidamente conhecido e criticado”

(BACCEGA, 2010, p. 54).

Mas, este escopo envolvendo os estudos que se dirigem as tematicas de
comunicacdo, educacdo e consumo, ainda se encontra em um processo de
remodelacdo. A sociedade, como Baccega (2010) observou anteriormente, muda
constantemente e “o chamado modelo McDonald’s ainda domina: tem forte poder de
persuasdo, sobretudo entre jovens” (BACCEGA, 2010, p. 63).

E possivel levantar hipoteses de que campanhas publicitérias realizadas por empresas
como Mc Donald’s, Coca Cola e Nike e outras marcas mundialmente conhecidas,
por exemplo, sejam com frequéncia apresentadas para o publico, principalmente por
jovens, onde determinadas mensagens possuem aspectos que séo direcionados para
tais grupos sociais. Neste caso, estas campanhas podem agir criando narrativas,
pensamentos, atitudes e personalidades para serem difundidas entre grupos de jovens

e, consequentemente, outros grupos também. Criancas, adolescentes, adultos e idosos
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sdo parte dos interesses de publico pelo meio publicitario. E, atraves das associa¢es
de ideias, a publicidade cria formas de apresentar sua mensagem para todos. Um
exemplo voltado para estas estratégias de aproximacdo com determinado tipo de
publico, neste caso, destinado as criangas, é apresentado por Adriana Rodrigues
Ferreira (2016, p. 84) da seguinte forma:

Para criar vinculo entre 0 que é anunciado e a crianga, uma estratégia
recorrente na publicidade infantil é o emprego de personagens. Nesse
aspecto, destacam-se mascotes bastante presentes no Brasil como o
guepardo Chester Cheetah, dos Salgadinhos Cheetos, da ElIma Chips;
o tigre Tony, dos cereais Sucrilhos, da Kellogg’s, o Toddynho, do
achocolatado de mesmo nome, da Pepsico; o Solzinho, da loja de
brinquedos Ri Happy.

Para que se criem “mundos” e “personagens miticos”, a mensagem publicitaria €
difundida em vérios meios de comunicacdo e a possibilidade de que estudantes,
especialmente nesta contemporaneidade, tenham contato com ela através de
aparelnos de TV, outdoors e, principalmente, por meio de smartphones &,

provavelmente, expressiva.

Desta forma, a publicidade cria seus meios de associacao de ideias e busca aproximar
0 publico de suas mensagens, utilizando ficgdes, fantasias e outras maneiras de ter

atencdo, porque,

A publicidade é um livro de missa sem imaginacdo, sem nenhum
senso do drama nem do mistério humano. E uma religido
materialista, uma monstruosidade. Para os cristdos, 0 paraiso nao é
deste mundo, o reino anunciado constrdi-se, depois de séculos e
séculos de reflexdo e de provas. A publicidade confunde milagre e
carteira de dinheiro, os afrescos da Capela Sistina e catalogo
pornografico, musica sagrada e musiquinha internacional, o sonho de
uma outra vida e o paraiso imbecil do “frescor da vida”, a pieta e a
garota (TOSCANI, 1996, p. 136, grifos do autor).

Oliviero Toscani (1996) enfatiza de forma critica a conjectura que envolve o &mbito
da atividade publicitaria no ato de difundir suas mensagens. A referéncia apresentada
pelo autor aponta como séo especulados desejos, ideias, exemplos e situacdes de vida

pelo viés da publicidade. Com o intuito de divulgar suas propostas, a publicidade cria
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formas de associacdo entre mundos e promove estimulos para chamar atengdo e

aproximar o publico de suas fabulacGes.

Com perspectivas voltadas para o consumo, onde as ideias sdo carregadas de
fantasias, a publicidade cria, instantaneamente, estilos de vida que destoam do
cotidiano de inimeras pessoas. Esta posicéo que se apresenta de modo fugaz, confere
determinada impressdo de que tudo é possivel, quando, ao observamos o cotidiano,
especialmente nos centros urbanos, sabemos que a publicidade ndo possui 0 interesse

em comunicar condicdes agravantes que permeiam grupos sociais.

Antes de se envolver em qualquer circunstancia que tenha envolvimento com
discussOes relacionadas a problemas sociais, a publicidade promove sua mensagem
com teor alusivo, primeiramente, com interesse em divulgar suas mensagens e
conquistar publico. O proprio VT publicitario “Um dia no museu de arte” é um
exemplo de como este campo da publicidade pode criar mundos com elementos
diferentes para conseguir atencdo por parte do publico e sera apresentado no proximo
topico.

A partir destes exemplos de imagens publicitarias e das referéncias por parte de
autoras e autores voltados aos estudos da publicidade e propaganda, a discussdo
sobre imagens de publicidade pode ser valida e significativa na formacéo de sujeitos,

em especial, no contexto da educacao em artes visuais.

Aqui, em especial, a discussdo foi relevante, considerando as referéncias
apresentadas no corpo desta dissertagcdo, no percurso metodoldgico que contemplou a
participacdo de colaboradores em formacdo e, também, graduados no Curso de

Licenciatura em Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés.

Essa concepcéo voltada para reflexdes acerca da questdo das imagens, sejam elas de
publicidade e de arte, foi ampliada a partir do enfoque da cultura visual, com o

objetivo de pensar sobre as interlocu¢es no campo da educacéo em artes visuais.
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3.2 “UM DIA NO MUSEU DE ARTE”

Provavelmente, a imagem de divulgacdo do carro em frente ao Museu de Arte
Contemporanea de Niteroi, no Rio de Janeiro, como é mostrada na imagem abaixo
(Figura 24), provoca atengdo por parte dos automdveis posicionados em um angulo
em que a estrutura do local também é evidenciada. Durante a narrativa visual de
sessenta segundos, observamos que estes veiculos, que correspondem a tons de cor
vermelha, seguem para dentro do espaco do museu, onde, posteriormente, Sao

recebidos pelo carro de tonalidade de cor branca.

Figura 24. Imagem retirada da pagina oficial de imprensa da Renault - Brasil. 2017. Link:
https://www.youtube.com/watch?v=gCTk7BwKcNA.

De acordo com a narrativa, evidenciamos a relagcdo entre o design arrojado do novo
Captur e, também, a estrutura arquiteténica elaborada pelo renomado arquiteto Oscar
Niemeyer. O texto publicitério, “Renault Captur. Design a primeira vista” que
enfatiza o slogan da campanha, também provoca atencdo por trazer referéncias que

tangenciam os aspectos visuais*.

34 “Mais do que criar uma campanha inovadora para a marca, a NeoGama conseguiu traduzir o
briefing em um filme que transborda design do inicio ao fim, com locagBes incriveis, cenas de
performance de produto de tirar o folego, dentro e fora do museu, sempre associadas a uma trilha
sonora poderosa, que refor¢a a ligacdo entre a Franca e o Brasil, em uma mistura inusitada de bossa
nova cantada no idioma do pais sede da Renault”, depoimento de Claudio Rawicz, gerente de
Publicidade da Renault do Brasil, 2017.

Fonte: http://www.imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-renault-captur-
valoriza-o-design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt.




118

Tailor Roberto Malossi (2017, p. 9) faz alguns apontamentos e conceitua slogan
como “[...] um texto de facil memorizacdo que transparece as caracteristicas de um
produto, ideia, servico ou até mesmo da pessoa. Ele é usado em contexto comercial,
politico, religioso, ou como uma expressao repetitiva de uma ideia ou propdsito”. A
frase publicitaria da Renault prop&e o ato de que algo (o carro) é visto pela primeira
vez, 0 que apresenta uma novidade frente aos olhos do publico. Esta interacdo criada
pelo texto publicitario aproxima a imagem relacionada ao carro com o espaco do

museu.

De acordo com Luiz Carlos Assis lasbeck (2002), o contexto do slogan pela
perspectiva publicitaria desempenha papel simbdlico voltado para o consumo. O
autor aponta que o slogan pode ndao compartilhar muitas informacdes, pode dizer
pouco do produto ou servigo anunciado, mas, ainda assim funciona como “[...] uma
parte integrante, removivel e atualizavel da marca, um signo sintético capaz de
evocar sensacgdes, indicar as vantagens do produto ou mesmo simboliza-lo instigando

associa¢Oes que motivam o consumo” (IASBECK, 2002, p. 180).

Apesar da referéncia de lasbeck (2002) ser datada no comeco dos anos dois mil, ela
contribui com a imagem anterior que apresenta o carro no ambiente externo do
museu, além de que durante a narrativa visual observamos que os veiculos fazem
todo o processo de visitagdo e colaboram para a ideia da publicidade de criar mundos
ficticios (RANDAZZO, 1996).

A publicidade provoca, por meio da bricolagem, (CARRASCOZA, 2008; ROCHA,
1995), formas de aproximar suas mensagens de comunicacdo na mente do
consumidor, no caso da divulgacdo do Renault Captur, criando meios de trabalhar
com a imagem do carro em um espaco de arte e associando o veiculo com uma
auténtica obra de arte. Pelo sentido mercadoldgico, o intuito publicitario € o de
vender esta ideia de que o carro é uma obra de arte. A propaganda foi veiculada pela

primeira vez durante um dos intervalos do Jornal Nacional, da Rede Globo, que €
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considerado um dos horarios mais caros da grade de televisdo® para os anincios
publicitarios. De acordo com Ramos (2004, p. 44) “a ocupac¢do do horario noturno,
de maiores audiéncias, se da no campo ficcional, secundado pelos shows e pelo
telejornalismo”. Pelo viés publicitario, esta € uma forma estratégica de alcancar um
publico maior e, consequentemente, um maior numero de consumidores em
potencial. A publicidade busca estas aproximacdes e cria ideias, estilos de vida e

normas sociais. De acordo com Toscani (1996, p. 167-168):

Da mesma maneira, é preciso parecer-se com 0 mundo de imagens
dos anuncios para ver-se classificado dentro das normas sociais,
reconhecido conforme, integrado, real. A publicidade é o lugar-
comum da realidade, portanto € a realidade. A publicidade nos ensina
como nos comportar na sociedade de consumo. Ela propde um
modelo social: compro, logo sou.
Ao observar a propaganda e pensar na perspectiva de associar 0S carros com pessoas,
comparando o trajeto que fazem durante a narrativa visual como uma forma de
visitagdo, o espago para pensar em formas de ‘“comportamento” em um espago
museal e, através destas visualidades, colabora para uma forma de “educagdo” no
espaco expositivo. Seria necessario entrar com uma pesquisa de opinido, o que nao
sera efetivado por esta investigacao, considerando publico e mercado, para ter a ideia
de como determinados grupos podem observar a propaganda e se, neste caso,
poderiam interpretar o museu, por exemplo, como local familiar, proximo e

acessivel.

Apesar de esta ndo ser uma discussdo em pauta de minha pesquisa, me recordo de
escutar por varias vezes em sala de aula, durante a graduacdo no Curso de
Licenciatura em Artes Visuais, que os espacos de arte em Goiania ndo recebiam o
numero de visitas desejado como muitos gestores gostariam. Certamente, cada regido
do pais possui sua particularidade e com a cidade de Goiénia nao deve ser diferente.

Este assunto € complexo e envolve uma discussdo mais profunda, desde formas de

35 O sistema televisivo brasileiro foi implementado a partir dos anos 50 seguindo 0 modelo americano
e, portanto, construido em intima relacdo com a publicidade. Varios autores ja apontaram essa
vinculacdo, mostrando que a participagdo de homens de publicidade como José Bonifacio de Oliveira
Sobrinho, o Boni, e Walter Clark conferiu & TV Globo, tanto racionalidade administrativa
empresarial, como visdo de marketing (RAMOS, 2004, p. 41-42).
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comunicagéo das instituicOes de arte, processo de trabalhno em ambientes de ensino
formal e, até mesmo, na atuacdo de departamentos educativos para receber diferentes

tipos de publicos.

Nesse sentido e de acordo com as observac6es de Lygia Martins Costa (2002, p. 46),
“o brasileiro ainda vai pouco ao museu. Isso devido ao numero extremamente
diminuto de instituicdes com servico educativo permanente. E, mesmo esses, néo
possuem recursos bastantes para forcarem sua presenca nos meios arredios”.
Considerando que a propaganda visa influenciar e se aproximar de um publico
especifico, mesmo chegando também para outros publicos, essa ideia de “visitar um
museu”, de ver uma propaganda com o titulo de “Um dia no museu de arte” pode
colaborar com o sentido abordado por Costa (2002), que expBe certa auséncia da
populacdo brasileira nos espacos institucionais de arte. No entanto, pelo aspecto
publicitério, a ideia divulgada pela narrativa visual é voltada para associar a marca da
Renault com a obra de arte. E uma forma de dar valor a marca e seus respectivos

produtos, por exemplo.

A marca, de acordo com Randazzo (1996, p. 27) “é¢ uma entidade perceptual, com
um contetdo psiquico definido, que é maleavel e dindmico”. Este intuito de
promover a imagem de uma marca € voltado, principalmente, para um determinado
tipo de publico ter mais contato, conhecimento e, também, afinidade com o que esta
sendo divulgado na propaganda. Nessa perspectiva, Rocha (1995, p. 67), enfatiza que
“0 que consumimos sdo marcas. Objetivos que fazem presenga e/ou auséncia de

identidade, visdes de mundo, estilos de vida”.

A elaboracdo da imagem de uma marca no campo publicitario faz parte do que
Strunck (2007) considera como “branding”, onde ¢ feito todo um estudo baseado nos
aspectos administrativos, emocionais, mercadologicos e visuais sobre um
determinado tipo de marca, considerando estabelecer o posicionamento mais eficaz
na mente do potencial consumidor. “Brand significa marca em inglés. O termo foi

utilizado originalmente para o0 ato de uma pessoa marcar seu gado, formalizando sua
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posse” (STRUNCK, 2007, p. 21). Esta referéncia apontada por Strunck (2007)
também é apresentada por Marcilon Almeida de Melo (2016, p. 217 - 218), onde:

O termo branding tem origem no processo de marcacao de animais
através de ferro quente (to brand), que é utilizado para identificar o
proprietério do rebanho através de uma marca na pele do animal. Em
marketing brand é um termo chave quando tratamos de marca em
um sentido mais amplo e ndo apenas visual.

Considerando a escolha de uma producdo publicitaria nesta pesquisa, que foi a
propaganda “Um dia no museu de arte” da marca Renault, faz sentido pensar que
pelo vies publicitario, a imagem do carro tenha sido elaborada para criar
aproximac&o com o cenario e ambiente museal. E como pensar em um processo que
faz parte da identidade visual da prépria marca, pois, tanto a imagem de arte
apontada por Hodge (2018) quanto a imagem publicitaria enfatizada por Randazzo
(1996), Rocha (1995) e Strunck (2007), utilizam de repertorios diversos e situacdes

que envolvem vérias areas do conhecimento humano para elaboracdo de suas ideias.

O sentido de usar a marca de carros dentro de um museu é parte de algo que
possibilita o pablico criar interpretac6es, desde imaginar que o ambiente de arte é um
ambiente seletivo e de valor agregado e, além do mais, de que para ter contato com
obras de arte é preciso, possivelmente, ter um nivel financeiro elevado dentro de
nossa sociedade brasileira. Logicamente, as imagens de arte e publicidade em
constante transito, como é o caso da propaganda que divulga o Renault Captur,

podem promover inquietacdes das mais diversas formas.

Discutir temas que abordem valor, poder e status sobre o espago do museu e 0
publico que o frequenta sdo parte da propaganda. Mas, por outro lado, podemos
cogitar a seguinte questdo: como observamos o carro, que € um objeto do cotidiano e
que circula pelas ruas e avenidas de cidades, transitando em um espago artistico

como se fosse uma pessoa em um processo de visitagdo?

Esta indagacdo pode ir de encontro com a ideia de Randazzo (1996, p. 29), ao
evidenciar que “a publicidade funciona como uma forma romanceada de

comunicagdo, uma ficcdo narrativa que usa personagens, lugares e situacdes ficticios,
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e assim por diante, a fim de envolver e interessar o consumidor [...]”, assim como a
narrativa publicitaria da Renault. E por essa perspectiva, para Martins (2010, p. 21)
“o consumo de objetos, jogos e artefatos é representado por ou associado a imagens
e, consequentemente, a pulsdo para consumir ndo estd apenas vinculada ao produto
em si, mas, a sua representacao estética, destacando sua dimensdo expressiva”. Pelo
viés publicitario, as imagens de arte, considerando o cenario do museu como um
todo, colaboram para enfatizar o valor conceitual do carro e “[...] comunicar os
atributos e beneficios (fisicos e emocionais), e posicionar perceptualmente a marca
na mente do consumidor” (RANDAZZO, 1996, p. 29).

Estes apontamentos de Martins (2010) e Randazzo (1996) colaboram com o
exercicio que a publicidade utiliza de oferecer possibilidades ficticias e emocionais
para conquistar atencdo e envolver consumidores em potencial com suas mensagens

sobre determinada marca, produto ou servigo.

No caso da narrativa publicitaria da marca Renault, ndo é diferente. A utilizacdo do
espaco do Museu de Arte Contemporanea de Niterdi foi parte da construcdo de uma
narrativa persuasiva, de uma ideia para divulgar mensagens de comunicacdo com
intuitos comerciais. Deste modo, a cultura visual serd abordada no proximo topico
com o intuito de enfatizar o olhar para estas imagens com outros direcionamentos,
evitando que sejam vistas de forma passiva e privilegiando a construcéo de reflexdes

criticas

3.3 CULTURA VISUAL

Quando deparei-me com o campo de estudo da cultura visual, durante o processo
formativo vivenciado no Curso de Licenciatura em Artes Visuais na Universidade
Federal de Goias, senti inquietacbes em relacdo a complexidade de duas palavras:
“cultura” e “visual”. Nao pretendo envolver com profundidade o termo “cultura”,

mas destaco a posi¢cdo de Néstor Garcia Canclini (2005) ao observar esta palavra
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como parte de processos sociais, mudancas, transformacdes e relagdes que podemos

construir uns com os outros®®,

Anteriormente, foram apresentadas referéncias, principalmente de Aumont (1993),
envolvendo a imagem e o campo visual. Com interesse em adentrar a cultura visual
nesta pesquisa, em relagdo a palavra “visual”, busco aproximar o sentido que Pablo
Sérvio (2014) aponta, de acordo com referéncias de Hall Foster (1988), destacando
duas etapas que formam esta palavra: visdo e visualidade. A visdo esta relacionada
aos aspectos bioldgicos e a visualidade aos processos de experiéncia historica e

cultural®’.

Apesar destas inquietagdes, durante minha vivéncia com o ambiente académico da
Faculdade de Artes Visuais, comecei a observar melhor algumas posi¢des de estudo
da cultura visual, ainda que, de acordo com a posi¢do antropoldgica de Ricardo
Campos (2012, p. 19) a cultura visual seja considerada “[...] um campo de
investigacao recente, tendencialmente multidisciplinar e em busca de uma identidade
académica solida”, busquei aproximar, a partir de experiéncias do olhar e modos de
ver 0 mundo que nos envolve, pensar que a cultura visual permeia o amplo campo
das imagens em diferentes contextos e que poderia ser uma area interessante para

minha formacdo no campo da educagdo em artes visuais.

Da mesma forma como foram apresentadas referéncias sobre o campo das artes
visuais e da publicidade e propaganda, também apresento posicGes tedricas sobre a

cultura visual nesta pesquisa. Nesse sentido,

3 1...] a cultura ndo é apenas um conjunto de obras de arte ou de livros e muito menos uma soma de
objetos materiais carregados de signos e simbolos. A cultura apresenta-se como processos sociais, e
parte da dificuldade de falar dela deriva do fato de que se produz, circula e se consome na histdria
social. Ndo é algo que apareca sempre da mesma maneira. Dai a importancia que adquiriram 0s
estudos sobre recepcdo e apropriacdo de bens e mensagens nas sociedades contemporaneas. Mostram
como um mesmo objeto pode transformar-se através de usos e reapropriacfes sociais. E também
como, ao nos relacionarmos uns com os outros, aprendemos a ser interculturais (CANCLINI, 2005, p.
41-42).

370 que Foster chama de “visual” esta dividido em dois planos. Esses planos ndo atuam de modo
separado, mas tampouco sdo idénticos. 1) visdo trata da percep¢do como operacao fisica, trata de seus
mecanismos e dados; e 2) visualidade trata da percepcdo como fato social, suas técnicas histéricas e
determinacdes discursivas (SERVIO, 2014, p. 197).
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Inicialmente, pode-se caracterizar uma definicdo abrangente que
aproxima o conceito de cultura visual da diversidade do mundo das
imagens, das representagdes visuais, dos processos de visualizacédo e
de modelos de visualidade. W. J. T. Mitchell (1994) cunhou nos anos
90, nos EUA, a expressdo pictorial turn para tratar a discussao
tedrica que se desenvolveu sobre a imagem. Mitchell chama de
pictorial turn o que poderiamos traduzir como virada pictdrica,
enfatizando o figurado como representacdo visual. Martin Jay
(2002), por sua vez, acompanhando essa vertente abrangente da
definicdo de cultura visual substitui a categoria de pictorial turn pela
de visual turn ou virada visual. (KNAUSS, 2008, p. 154-155).

Esta posicdo de Paulo Knauss (2008) mostra alguns conceitos envolvendo a cultura
visual e suas possibilidades de interpretacdo. Sobre a expressao “pictorial turn”, que
na lingua portuguesa estd interpretada como “virada cultural”, Maria Cristina Luiz
Ferrarini (2014) diz que Mitchell (1994) constituiu o termo “[...] para tratar das
questdes teoricas relacionadas a imagem” (FERRARINI, 2014, p. 37).

Este posicionamento de Mitchell (1994)% foi inspirado com base nas referéncias de
“[...] leitura do filésofo Richard Rorty, que caracteriza a historia da filosofia por uma
série de viradas, ou reviravoltas, e que trata especificamente da chamada virada
linguistica, ou linguistic turn” (KNAUSS, 2006, p. 106).

Ferrarini (2014) aponta que a énfase de Mitchell (1994) em realizar uma critica ao
campo da linguistica, estabeleceu proporcdes de estudo sobre aspectos visuais e “[...]
isso ocorreu quando as imagens romperam as fronteiras convencionais pertencentes a
leitura e passaram a ser usadas na construcdo de relatos, ficando acessiveis as
pessoas comuns por meio de imagens em anuncios, filmes e de outras formas”
(FERRARINI, 2014, p. 38). Esta posicdo de Mitchell (1994) destaca que o
tratamento ao campo visual também deve ser tomado de forma atenta e cautelosa,
assim como era estabelecido o tratamento com os estudos voltados para o campo da
linguistica. De acordo com esta critica, Ferrarini (2014, p. 38), diz que para o autor
“[...] as imagens t€ém os mesmos direitos que a linguagem e devem ser vistas como

complexos individuais que cruzam e atravessam multiplas identidades”. Nesta

38 O autor utiliza como referéncia a obra de MITCHELL, W. J. T. Picture theory: essays on verbal
and visual representation. Chicago/London: The University of Chicago Press, 1994.
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perspectiva, imagens podem, assim como a linguagem, determinar relagdes sociais
em diferentes contextos, enfatizando situacGes de poder, economia e manifestacdes
artisticas, por exemplo, na formacdo de inimeros sujeitos. Em relacdo ao termo
“visual turn” de Martin Jay (2002), que para o portugués se torna “virada visual”,
Ferrarini (2014, p. 39) diz que o autor buscou “[...] ressaltar a importancia da
experiéncia visual e dos modos de ver”. Neste sentido, imagens podem ter papel
participativo e significativo nas experiéncias de vida e na forma como séo
construidas, socialmente, relagdes entre diferentes sujeitos. Sobre o termo virada
visual, de Martin Jay (2002), Knauss (2006, p. 107) diz que o autor “abandona a
énfase no pictorico, ou figurado, para acentuar o visual e a visualizagdo”. Esta
importancia ressaltada pelos modos de ver coloca em evidéncia que interpretacdes,
ideias e projecdes nas producdes e didlogos entre sujeitos, podem acontecer através e
por meio do didlogo envolvendo imagens. O visual se apresenta como espaco de
discussdo e estudo para pensar em diversas situacdes envolvendo a producdo e
manifestacdo humana em suas variadas formas. Por isso, aproveito para salientar que

explicar o que configura a cultura visual é uma tarefa complexa

William John Thomas Mitchell (2010) é referéncia nesse campo de estudo e sobre o
uso dos termos como a cultura visual ou estudos visuais, levanta a questdo se é uma
“[...] disciplina emergente, uma passagem momentanea de turbuléncia
interdisciplinar, um tdépico de pesquisa, um campo ou subcampo dos estudos
culturais, estudos de midia, retorica e comunicacdo, historia da arte, ou estética?”
(MITCHELL, 2010, p. 240). Por meio desta pergunta, destaco a complexidade deste
campo, pois, Mitchell (2010, p. 240) comenta que mesmo “ap6s 10 anos” lecionando
em um curso denominado de “Cultura Visual da Universidade de Chicago”, ainda
ndo possui respostas para determinadas perguntas®®. Sem apresentar algum tipo de

significado, consensos especificos ou até mesmo termos sobre o conteddo “[...] na

% 1...] a meméria da institucionalizacdo do estudo da cultura visual remete, com frequéncia, ao
seminario de graduagdo chamado “Cultura visual”, ministrado na Universidade de Chicago por W. J.
T. Mitchell no inicio dos anos 90, depois que ele foi trabalhar no departamento de histdria da arte. Seu
curso tinha a intencdo de abarcar todas as midias e ser mais do que uma introducdo a histéria da arte
ao interrogar como as pessoas véem o mundo e estabelecem diversos tipos de representaces.
Também pretendia discutir as formas de producdo e circulacdo de imagens, chamar atencdo para as
diferencas entre o verbal e o visual e colocar em questdo a distingdo entre alta e baixa cultura nas artes
(KNAUSS, p. 103, 2006).
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medida em que este ora aponta para uma area disciplinar ou temaética, ora é
operacionalizado enquanto conceito, ora endereca para um modo de adjectivacdo de
uma particular condigdo civilizacional” (CAMPOS, 2012, p. 20), a cultura visual se
projeta como area que se compromete ao estudo das imagens em suas diversas
formas e parece ndo se afastar destas inquietas possibilidades de interpretacdo*®. E
nesta amplitude envolvendo o campo das imagens e os estudos da cultura visual,

Rosana Horio Monteiro (2008, p. 131) observa que

O termo cultura visual pode englobar uma variedade de formas de
representacdo, desde as artes visuais e 0 cinema, até a televiséo e a
propaganda, atingindo ainda areas em que, em geral, ndo se tende a
pensar em cultura visual — as ciéncias, a justi¢a, a medicina, por
exemplo. A cultura visual se ocupa da diversidade do universo de
imagens. O conceito de ‘cultura visual’ foi introduzido no debate
académico como um novo foco de investigagdo e rapidamente
tornou-se tema de uma discussdo acalorada [...]”. (grifos da autora).

Conforme apontado pela autora, a cultura visual atende um universo expressivo e
maltiplo de imagens, favorecendo interlocugBes com outros campos do
conhecimento. Mesmo que ndo seja possivel determinar uma posicdo tedrica
satisfatoria, Knauss (2006, p. 113-114) diz que para diversos autores e autoras 0 "[...]
conceito de cultura visual implica analisar as imagens como representagdes visuais
no sentido de problematizar a visdo como processo ou identificar formas de

visualizacdo, colocando a visualidade em questao”.

Este posicionamento do autor reforca a perspectiva de estudo da cultura visual que
contempla a visualidade e “[...] sustenta o pressuposto de que os significados estdo
investidos nas relagdes humanas. E nesse sentido que a cultura é definida como
producdo social e, por isso, o olhar pode ser definido como construcdo cultural”
(KNAUSS, 2006, p. 114).

A cultura estabelece proposicGes de estudo que colaboram para perspectivas criticas
que envolvem a relacdo das imagens nos processos sociais nos quais estamos

inseridos e, “[...] assim, as praticas de olhar ndo devem ser definidas como atos de

40 Em relacdo ao campo de estudo e ao objeto de estudo, tanto Mitchell (2010) quanto Ricardo
Campos (2012), preferencialmente, utilizam o termo cultura visual ao invés de estudos visuais.
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consumo passivos” (KNAUSS, 2006, p. 115). Nesta perspectiva, enquanto campo
que estuda imagens e modos de ver imagens, de acordo com o posicionamento de
Tourinho (2011, p. 4), a cultura visual promove o estudo de imagens de modo plural,

valorizando as mais diversas interpretacoes, pois

A cultura visual € um campo de estudo emergente e transdisciplinar
gue se fundamenta no principio de que as praticas do ver sdo
construidas social e culturalmente. Considerando o alargamento, a
vitalidade e a pregnancia dessas praticas, a cultura visual discute
impactos e implicagfes das experiéncias de ver e ser visto na
contemporaneidade.

A cultura visual observa imagens com atencdo e sem evidenciar algum tipo de status
ou posicdo hierarquica. A cultura visual promove o debate e a reflexdo acerca de
imagens e, por este motivo, ndo dignifica imagens de arte como algo maior e de um
sentido Unico para todos. “A cultura visual pode ser este caminho que possibilita
novas entradas, novas brechas para melhor convivermos com os velhos parametros
da Estética como ciéncia do belo” (OLIVEIRA, 2009, p. 78).

A partir das observagfes criticas da cultura visual, as imagens tomam inquietaveis
propor¢des ¢ “ndo had razdo para que a cultura seja pensada de forma estanque,
separando dominios de alta cultura de dominios menos elevados” (KNAUSS, 2006,
p. 115), pois imagens, sejam elas de arte ou publicidade, articulam ideias sobre os
mais diversos modos de ver e de contextos em que pessoas € grupos se encontram

inseridos culturalmente, considerando que

A cultura visual se volta para experiéncias visuais — ver e ser visto —
e ndo apenas para imagens de um determinado repertério.
Consequentemente, a cultura visual rechaca distin¢des entre cultura
superior e inferior que privilegiam o estudo de objetos reconhecidos
como parte integrante das belas artes. Desse modo, a cultura visual
abre-se ao estudo e analise de aspectos da vida cotidiana, incluindo
aqueles da cultura midiatica, anteriormente e, com frequéncia,
ignorados (MARTINS e SERVIO, 2012, p. 18-19).

Portanto, de acordo com a posi¢do de Raimundo Martins e Pablo Sérvio (2012), a

cultura visual se apresenta como area que demonstra interesse nas praticas sociais,
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em imagens fora do contexto da histéria da arte (considerada de viés europeu) e

situac@es do cotidiano. De acordo com Martins (2010, p. 23),

[...] a cultura visual ndo estuda apenas um setor, uma parcela ou
recorte desse mundo simbodlico denominado “arte”, mas se preocupa
com as possibilidades de percepcdo que se irradiam através de
imagens de arte, de informacdo, de publicidade e de ficcdo,
traspassando o mundo simbdlico em muitas dire¢des. Deslocando-se
através do espaco, como artefatos prenhes de sentidos e significados,
objetos e imagens de arte se oferecem para conexdes rizomaticas
potencialmente abertas para uma diversidade de interpretacbes e
aprendizagens.

Desta forma, imagens publicitarias que circulam por diferentes midias também sao
de interesse por parte dos estudos da cultura visual*!, com o intuito de provocar
didlogos e inquietacBes interpretativas para aprendizagens e experiéncias na
formacdo de sujeitos e suas possibilidades criticas nos modos de ver e lidar com
imagens. De acordo com Fernando Miranda (2012, p. 76) “a época contemporanea
apresenta numerosos repertorios de cultura visual construidos desde os espagos da
arte, da comunicagdo corporativa, da publicidade, dentre outros”. Estas imagens
colaboram nesta pesquisa por proporcionarem, principalmente, sentidos
interpretativos, especialmente, quando observadas pela perspectiva da cultura visual
e por refor¢carem que “professores e alunos estdo diariamente expostos a cultura

visual e, como tal, sdo vulneraveis as imagens que os cercam” (MARTINS, 2010, p.
29).

Segundo Rogeério Ferreira Laham e Dirce Vasconcellos Lopes (2005, p. 118),
imagens de cunho fotogréafico tem ideias, planos e desejos que atuam de determinada
“[...] maneira a despertar sentimentos, emoc0es e reacOes pré-estabelecidas. Ela leva
consigo a responsabilidade de ligar a mensagem elaborada na imagem com a mente

do seu publico-alvo™. Essas pretensfes dessas imagens, neste caso, colaboram para

41 ver: MARTINS, Raimundo; SERVIO, Pablo Petit Passos. Intersecdes e divergéncias tedricas sobre
o lugar cultural das imagens de publicidade: ponderacGes para uma educacdo da cultura visual. In: 21°
Encontro Nacional da ANPAP, 2012, Rio de Janeiro. Anais do 21° Encontro Nacional da ANPAP
(Online). Rio de Janeiro, 2012. p. 2258-2273. Disponivel em:
<http://www.anpap.org.br/anais/2012/pdf/simposiol2/raimundo_martins_e_pablo_petit.pdf>.
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interpretagdes com diversos significados, de acordo com a percepgéo do sujeito e do

que esta visivel no cotidiano.

Neste sentido, para Ferreira (2008, p. 131) “interpretar corresponde significar de
alguma forma o que é exposto, 0 que esta visivel para o sujeito”. Deste modo,
sujeitos em contato com estas imagens podem interpretar de diferentes maneiras o
contedo que as mesmas compartilham. “As imagens estdo expostas e se fazem
presentes num tempo maior, na intensidade do cotidiano e na percepc¢do das formas
de organizacdo e vida social, portanto, estdo nas relagdes sociais” (FERREIRA,
2008, p. 131). Apesar de ser uma referéncia voltada para a experiéncia de imagens
fotogréficas, o posicionamento de Ferreira (2008) também pode se aproximar de
imagens em movimento, que assim como imagens fixas, podem contribuir para
diferentes formas de interpretac6es no cotidiano de inimeros sujeitos, pois a partir de
seu conjunto de procedimentos, a publicidade em contato com éreas afins, busca
“[...] conquistar seus feitos nas artes plasticas, graficas, cinematograficas, teatrais e
artisticas [...]” (LAHAM e LOPES, 2005, p. 129).

O interesse em incluir a peca publicitaria “Um dia no museu de arte” da marca
Renault ndo é apenas por conter imagens de arte em sua narrativa visual, mas por
apresentar possibilidades interpretativas de imagens que transitam constantemente
em outras areas e que sugerem ambiguidades. Neste caso, este transito acontece com
as imagens de arte sendo apresentadas em uma producdo publicitéria, onde acontece
a divulgacdo de um determinado produto, que no caso € o carro Renault Captur. Uma
possibilidade interpretativa, neste caso, pode aproximar o sentido de ambiguidade do
carro como sendo uma obra de arte. A importancia de observar as produgdes
midiaticas, como é o caso da prépria publicidade, é apontada por MARTINS E
SERVIO (2012, p. 21-22), ao enfatizarem que:

Precisamos reconhecer que os produtos midiaticos, incluindo a
publicidade, sdo produzidos e interpretados no contexto de uma
sociedade cada vez mais complexa e, em decorréncia, também
refletem nossas ambiguidades. Assim, as tensdes (culturais e
econdmicas) que vivenciamos em sociedade também encontram
expressdo na cultura da midia de tal forma que a observacgdo de suas
entrelinhas pode servir a ricos exercicios criticos.
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E por meio destas observagdes em suas “entrelinhas” que a entrada da cultura visual
como campo disciplinar contribui e promove a discussao critica sobre as imagens de
arte utilizadas na producéo publicitaria do Renault Captur. Este processo de observar
0 trénsito ente imagens de publicidade e imagens de arte, colabora para reflexdes em
um sentido critico, considerando a participacdo da educacdo em artes visuais na
formacéo de diferentes sujeitos. Por estarmos cercados, constantemente por imagens

em nosso cotidiano, Martins (2010, p. 29) diz que,

Trabalhar pedagogicamente com essas imagens, temas e questdes,
ajuda a entender como e porque certas influéncias sdo construidas, a
desenvolver uma compreensédo critica em relacdo as visualidades e
representacdes da cultura visual, mas, sobretudo, a vivenciar e
aprender um sentido de discernimento, de critica e autocritica. Como
perspectiva educativa, a cultura visual pode propiciar aos alunos e
professores oportunidade para discutir e se posicionar sobre dilemas
morais, sociais e éticos que afligem e demandam a atencdo das
sociedades contemporaneas.

A cultura visual estabeleceu o dialogo propicio para 0 momento de minha entrada no
campo empirico da pesquisa, onde, como parte dos procedimentos da metodologia,
os colaboradores da pesquisa refletiram sobre o papel que as imagens inseridas na
narrativa visual da Renault exercem, contribuem ou chamam atencdo, de algum
modo, em suas trajetorias formativas enquanto sujeitos inseridos na area da docéncia
em um Curso de Licenciatura em Artes Visuais. Vale lembrar que, posteriormente,
vou expor este momento no capitulo especifico sobre os procedimentos

metodoldgicos.

Sobre a producdo publicitaria, aproveito o espaco para enfatizar algumas observacdes
a partir de determinadas imagens que compdem a narrativa visual “Um dia no museu
de arte” (Figuras 25 e 26).
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UM DIA NO MUSEU DE ARTE

Figura 25. Imagem retirada do VT publicitario “Um dia no museu de arte” da marca Renault. Link:
http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-renault-captur-valoriza-o-
design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt

O cenério que esbanja o contato com a natureza e a localizacdo privilegiada na
imagem apresentada acima € o Museu de Arte Contemporanea de Niteroi. Cidade
litoranea, Niterdi esta localizada no estado do Rio de Janeiro, regido sudeste do
Brasil. Esta imagem vista pela parte de cima € um dos momentos iniciais da narrativa
audiovisual “Um dia no museu de arte” e mostra os carros do modelo Renault
Captur percorrendo a rampa projetada por Niemeyer. Em fila, os automdveis vao se
deslocando para a rampa de pista vermelha que leva até a entrada principal do
museu. No seu depoimento sobre o projeto do museu, Niemeyer enfatiza como foi o

processo de elaboracéo do projeto, quando afirmou

Como é féacil explicar este projeto! Lembro quando fui ver o local. O
mar, as montanhas do Rio, uma paisagem magnifica que eu devia
preservar. E subi com o edificio, adotando a forma circular que, a
meu ver, 0 espacgo requeria. O estudo estava pronto, e uma rampa
levando os visitantes a0 museu completou o0 meu projeto Oscar
Niemeyer (2006)*2.

Fundado em 2 de setembro de 1996, o Museu de Arte Contemporanea de Niterdi esta
localizado na regido de Boa Viagem, especificamente, no Mirante da Boa Viagem. O
depoimento do arquiteto Oscar Niemeyer (2006) mostra algumas caracteristicas que
ele relatou ao observar a regido onde o museu seria construido. O mar, as montanhas
e toda natureza local foram inspiracGes para o projeto do arquiteto, que desenvolveu

formas circulares que davam uma forma alta ao edificio e, consequentemente,

42 Depoimento de Oscar Niemeyer, arquiteto responsavel pelo projeto do Museu de Arte
Contemporanea de Niterdi - RJ. Link: http://culturaniteroi.com.br/blog/?id=2151&equ=macniteraoi.
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proporcionaria uma vista privilegiada para o mar. A rampa foi, como mencionado no

depoimento, algo que completou a ideia.

Figura 26. Imagem retirada do VT publicitario “Um dia no museu de arte” da marca Renault. Link:
http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-renault-captur-valoriza-o-
design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt

Durante a narrativa audiovisual, podemos perceber que os carros comegam a circular
pelo espaco museal como se fossem visitantes habituais. Em cada parte do cenario do
museu, 0s carros transitam e ficam em contato com as obras de arte, promovendo um
momento de visitagdo. E como se estivessem vivenciando o espaco do museu,

circulando por cada parte e em contato direto com as obras de arte da exposicao.

Por uma perspectiva artistica, principalmente pelo espaco da propaganda ser um
ambiente de arte contemporanea, seria possivel imaginar uma acdo expositiva que
levasse algum veiculo, como os apresentados no comercial, para o ambiente externo
e interno do museu. Aqui, compreendemos que o sentido foi criado com uma
finalidade comercial, neste caso, publicitaria. Este intuito publicitario envolve uma
perspectiva ficcional para ganhar aten¢do, audiéncia e simpatia do publico, pois “[...]
campanhas institucionais/publicitarias tém como foco a imagem de
artefatos/produtos a serem consumidos [...]” (MARTINS, 2010, p. 21). A publicidade
atua com base em propostas de comunicacao persuasiva que “[...] operam através da
idealizacdo e da expectativa dos individuos que querem se ver refletidos nos
objetos/produtos/imagens que desejam e adquirem” (MARTINS, 2010, p. 21).
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Os carros foram apresentados em um espaco de arte por meio de edi¢cbes e montagem
com imagens que a publicidade realizou, proporcionando interacdo e estabelecendo
uma ideia ao publico de que o automovel é, também, parte daquele contexto,
enfatizando o aspecto da bricolagem (ROCHA, 1995). Usar de um espaco legitimado
de arte e com imagens de obras de arte compondo o cenério, sdo perspectivas que
colaboram para que o sentido comercial seja mais assertivo para as intencionalidades

publicitarias.

3.4 IMAGENS PUBLICITARIAS E IMAGENS DE ARTE PELO
VIES DA CULTURA VISUAL

Quando iniciei o texto desta dissertacao, enfatizei que seria constante o dialogo com
referéncias sobre imagem e seus possiveis desdobramentos, considerando,
especialmente, os trénsitos e aproximacfes entre os campos da publicidade e
propaganda e artes visuais, areas pelas quais adquiri experiéncias académicas. Além
disso, em diversos momentos, fiz a exposicdo de que estas imagens sao passiveis de
serem encontradas nos mais diferentes cotidianos e se inserem nesta pesquisa como
tema de interesse comum (MARTINS, 2012). Neste ponto, como objeto de estudo, as
imagens “[...] refletem mudancas e inovagBes culturais na contemporaneidade,
intensificando seus impactos em relagio a questdes educacionais” (MARTINS, 2012,
p. 285).

E toda esta gama de imagens, “[...] sejam elas da histéria da arte, de informacgao, de
publicidade, de ficcdo, de revistas [...]” (FERREIRA, 2015, p. 223) acompanharam
meu processo formativo em espacgos formais, ndo formais e informais e, contemplam,
atualmente, meus pensamentos de modo critico para pensar nos aspectos sociais em
gue estou inserido. Neste sentido, compreendo que, de acordo com Martins (2012, p.
285) “[...] imagens sdo agentes de socializa¢do ou, dizendo de outra maneira, agentes
sociais da educagdo”. E por meio desta relacdo das imagens no contexto social, a
cultura visual movimenta estudos com direcionamento perspicaz sobre a

efervescéncia dessa tematica no campo da educacdo, pois
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Trabalhar pedagogicamente com essas imagens, temas e questdes,
ajuda a entender como e porque certas influéncias sdo construidas, a
desenvolver uma compreensdo critica em relagdo as visualidades e
representacdes da cultura visual, mas, sobretudo, a vivenciar e
aprender um sentido de discernimento, de critica e autocritica
(MARTINS, 2010, p. 29).
Esse mar de atencGes, diga-se de passagem, minucioso e inquieto da cultura visual,
vai de encontro com o fato de que as imagens “[...] sdo objeto de estudo e
conhecimento, refletem mudancas e inovagOes culturais na contemporaneidade,
intensificando seus impactos em relagéo a questdes educacionais” (MARTINS, 2012,
p. 285). Portanto, observo que é importante pensar nestes transitos entre imagens
para, enquanto sujeito inserido na area da docéncia em artes visuais, atuar com
propostas de debates em espacos de ensino com o intuito de, assim como Ferreira
(2015, p. 232), ter subsidios para “[...] imbricar dialogos entre imagens da arte e

outras visualidades”.

Em relacdo as tematicas de estudo das visualidades no contexto da educacdo, o
posicionamento de Martins (2010, p. 29) é de que “os principios pedagdgicos que a
cultura visual propfe, exigem uma mudanca nos objetivos e na pratica das artes
visuais, ampliando temas e contetdos [...]” e, desse modo, provocando debates,
pensamentos e interpretaces por parte de estudantes dos mais diferentes niveis de
escolarizagdo. “Ao interpretar, individuos sdo influenciados pelo imaginario do lugar
social em que vivem, estudam, transitam e aonde vao se inscrevendo” (MARTINS,
2010, p. 29).

Considero ser relevante observar essa questdo sobre as praticas das artes visuais no
contexto da educacdo, nos aspectos relacionados a imaginacgéo e, consequentemente,
na experiéncia estética que compreende parte de papéis significativos na formacéao de
sujeitos. Tudo isso pode determinar formas de interpretacdo em diferentes contextos.
Segundo Tatiana Fernandez (2015) é importante observar o entrelacamento dessas
relacdes entre sujeito e objetos que fazem parte das diversas composi¢des sociais e
culturais. “O que se debate nesse cendrio sdo as questoes da visualidade nas relagdes
de poder, da qual a arte participa com outras dimensdes da visualidade cultural”
(FERNANDEZ, 2015, p. 303).
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Considerando a narrativa publicitaria — “Um dia no museu de arte” — aspectos
sociais e questdes de poder sdo parte do cenario apresentado em seu conteudo.
Anteriormente, aproximei referéncias sobre o espaco do museu ser um ambiente
legitimado de arte (COLI, 1995; COSTA, 2002 e MORAES, 2013) e, além disso,
tensionando essa posicdo, a cultura visual promoveu o debate para destacar que estes
espacos precisam ser discutidos em relacéo a forma como sdo observados e inseridos

socialmente em seus mais diversos territorios/espagos/regides.

E importante observar que os debates envolvendo artes visuais e cultura visual “[...]
também conduzem a repensar a arte como experiéncia estética onde a nogdo de
evento marca o carater transitivo, fluido e permedvel que d& conta do processo
continuo ¢ mutante da experiéncia e da sua significagdo cultural” (FERNANDEZ,

2015, p. 180).

Essa questdo do evento no qual Fernandez (2015) se refere é voltada para 0s
pensamentos pedagogicos que transitam nas esferas politicas, da experiéncia estética
e da subjetividade. Por uma busca pelas questdes envolvendo a subjetivacdo e com
base em estudos de Atkinson (2011) a pedagogia do evento “[...] se reconhece como
uma 'pedagogia contra o estado’ porque se propde como uma ruptura com o estado de
coisas” (FERNANDEZ, 2015, p. 97, grifos do autor). Neste sentido, vale considerar

que a pedagogia cultural

[...] se estende ao conceito de evento artistico, se relaciona a
experiéncia estética deweyana na énfase sobre o corpo em sua
experiéncia com 0 mundo, isto é sobre a existéncia. Para ele, a ideia
de existéncia implica em um estar (being there) em um lugar
particular de tal maneira que a diferenca permita estabelecer
relacbes, estruturas, posicbes e identidades entre o0s seres
(FERNANDEZ, 2015, p. 97).

Deste modo, este conjunto de possibilidades que atravessam as imagens e,
consequentemente, imagens de arte, de publicidade ou outras imagens do cotidiano,
em ambientes de ensino e formacgéo, promove relacdo para significacdo cultural e
posicionamento de sujeitos por meio das praticas do olhar, independentemente, do

lugar em que se encontram. Para Raimundo Martins, Irene Tourinho e Alice Martins
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(2013, p. 61) “analisar imagens e artefatos visuais para compreender sua significagéo
cultural, pressupde identificar e destacar a dimensdo social da propria imagem
explorando as relagdes de poder inerentes ao contexto no qual foram produzidos”. E
estes contextos e toda essa dimensdo das imagens ndo se encontram amarrados,
exclusivamente, em um Unico viés tedrico ou direcionamento histérico, pelo
contrério, buscas e didlogos sdo pauta constante nos campos de estudo que envolvem
as visualidades, principalmente na contemporaneidade, com a gama de producéo e
recepcdo de diversas imagens. Essas questfes ndo visam desconsiderar estudos de
outros tempos, mas almejam complementar o que ja foi pesquisado até aqui. Deste
modo, de acordo com Fernandez (2015, p. 98), a experiéncia estética, pelo viés da

pedagogia cultural caminha

[...] no sentido que ndo se da o luxo de ficar amarrada a modos
especificos de préatica e a certos valores ou critérios estéticos. E isto
ndo significa invalida-los, mas relaciona-los nos fluxos de mudanca e
subjetivacdo. O que esta por mudar é a ideia de arte e de educagdo e
isto ndo significa que desaparecem as ideias inscritas pela tradig&o,
mas que se tencionam com outras formas [de] operar.

Considerando a proliferacdo de imagens e o carater subjetivo de diferentes sujeitos, o
exemplo da propria propaganda da Renault, usando o museu como cenario para
promover o carro, pode abranger aspectos, que também cogitei anteriormente, sobre
quem é parte do publico que frequenta este tipo de espaco e como estas praticas de

visitacdo e valores envolvem discussdes no ambito da educacdo em artes visuais.

Em acordo com Ronne Franklim Dias e Raimundo Martins (2019, p. 119), acredito
que “acompanhar um mundo em permanente transformacdo exige cada vez mais
perfil e atuacOes flexiveis, quando ndo criativas, nos diversos contextos de vivéncias
e praticas educacionais” e, por isso, enquanto sujeito inserido no campo da docéncia,
“ndo basta acrescentar temas ou imagens relativos a cultura visual, ¢ necessario
pensar de outra maneira a estética, a educacéo, a cultura, a politica, o corpo, o0 sujeito
e a sociedade em relacio a vida” (FERNANDEZ, 2015, p. 113). Considero que a
funcdo e demais atividades de quem vive a docéncia em artes visuais é desafiadora.
E, neste ponto, é importante direcionar a propaganda para uma discussao critica para

abranger diversas possibilidades de dialogos e interpretacbes ao considerar sua
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producdo como objeto de estudo e pesquisa em algum espaco de ensino e

aprendizagem.

Observar a propaganda da Renault pelo viés da pedagogia cultural, enfatizando a
experiéncia estética como evento e, além disso, pensar propositalmente no campo de
atuacdo de professores e professoras de artes visuais em diferentes espacos, € uma
forma de compreender que os meios de aprendizagens sdo parte de varios “[...]
processos subjetivos que ndo sdo visiveis, tampouco sdo palpaveis. Acontecem no
corpo e com o corpo, envolvendo praticas sociais aprendidas em contexto, formas de
relacdo instaladas no nosso modo de ser e viver [...]” (MARTINS, TOURINHO &
MARTINS, 2013, p. 61).

Elaborar caminhos para discutir aspectos visuais para além das imagens candnicas da
arte € uma acdo que precisa ser abordada fervorosamente, pois “o espago entre o
discurso da arte e o discurso da educacdo nao ¢ um espago comodo [...]”
(FERNANDEZ, 2015, p. 113) e demanda atencio para que, a partir da entrada de
outras imagens, o processo de conversacdo entre agentes docentes e discentes

aconteca de forma critica e dialdgica.

Confabular sobre os aspectos que envolvem esta amplitude das visualidades € um
processo que, no sentido da pedagogia dialdgica, “[...] ndo consiste em fornecer
respostas definitivas, mas sim em levantar questionamentos, revelar dilemas e dar
continuidade a uma conversa” (DUNCUM, 2011, p. 26). Essa proposta critica da
pedagogia dialogica nao se distancia das observacdes de Fernandez (2012, p. 37) ao
evidenciar que a pratica voltada para o ensino de arte “[...] deve ampliar seu campo
de acdo e producdo do saber visual que o tempo demanda em direcdo a uma
pedagogia cultural que se atreva a cruzar todas as fronteiras e que envolva os jovens
no cruzamento de fronteiras na sua visualidade cotidiana”. Nas observagoes de
Duncum (2011) é importante que agentes docentes busquem interagir o contetido em
sala de forma dinamica, estabelecendo prazer e critica como elo de equilibrio no
processo de ensino e aprendizagem. Professores e professoras devem aprender tanto

quanto seus alunos e alunas (DUNCUM, 2011). Este processo envolvendo o senso
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critico, dialégico e estabelecido pelos mais diferentes temas em que podemos lidar
com as visualidades, proporcionando, entdo, eventos para discutir temas em sala de
aula sobre “[...] questdes sociais, como sexismo, racismo, homofobia e classismo
[...]” (DUNCUM, 2011, p. 26) deve ser inserido nas pautas de disciplinas de artes
visuais, pois, atraves “[...] da visualidade e suas multiplas possibilidades conectivas
podemos tra(n)car novas praticas pedagogicas na arte/educacao e em toda a educagéo
em geral” (FERNANDEZ, 2012, p. 36-37).

Este percurso critico, independentemente do espaco em que venha a ocorrer, precisa
ser apresentado ao grupo de estudantes como um convite a0 movimento transgressor
do pensamento. De acordo com Duncum (2011, p. 26), “os alunos aprendem a
linguagem critica da critica e a reproduzem com o intuito de serem aprovados nas
disciplinas, mas nunca permitem que ela influencie suas vidas”. E realizar esse
processo de didlogo € uma forma de apresentar os debates sobre o pensamento critico
para além de um momento de aula ou de algum espaco de ensino. Este processo deve
se aproximar da vida e dos cotidianos dos mais diferentes sujeitos. Estes

apontamentos caminham para reflexdes de Henri Giroux (1997, p. 100), onde

Os estudantes precisam aprender a ser capazes de sairem de seu
préprio sistema de referéncia, de forma que possam questionar a
legitimidade de um determinado fato, conceito ou questdo. Eles
também precisam aprender a perceber a propria esséncia daquilo que
estdo examinando situando-no criticamente em um sistema de
relacionamentos que Ihe empreste significado. Em outras palavras, 0s
estudantes devem aprender a pensar dialeticamente e ndo de maneira
isolada e compartimentalizada.

Nesse sentido, relacionando o campo da educacdo em artes visuais, este processo
observado por Giroux (1997) envolve cautela por parte de discentes e docentes,
aproximando inquietacfes e experiéncias para disseminar o conhecimento de modo
plural e através do senso critico. Nessas vias de relacionamentos, mesmo que a arte
seja “[...] uma pequena ou uma grande parte do universo das visualidades ou se sua
importancia relativa muda de acordo as circunstancias, a educagdo em cultura visual
é um espaco de conflito que conduz a um atravessamento multidisciplinar”
(FERNANDEZ, 2015, p. 112).
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Utilizo a produgéo publicitaria “Um dia no museu de arte”, para salientar que esse
objeto de estudo deve permear propostas criticas para a discussdo sobre os transitos
que envolvem os campos da educacao em artes visuais e, por meio da cultura visual,
0s panoramas da pedagogia ganham outra dimensdo, cogitando o viés critico em

relacdo aos aspectos culturais.

A entrada destas referéncias que tratam dos percursos envolvendo a visualidade pelos
contextos da pedagogia cultural, critica, dialégica e, por meio, dos pressupostos
tedricos da cultura visual, contribuem e reforcam a participacdo de diferentes
colaboradores no proximo capitulo, destinado aos procedimentos metodoldgicos. Um
dos pontos que fazem parte dos interesses nesta pesquisa, a partir da exposigéo das
imagens de publicidade e imagens de arte na producdo da Renault, é de que
colaboradores, sejam do grupo dos que ja concluiram a graduacdo ou, ainda, do
grupo que ainda se encontra no processo de formacgédo na licenciatura, tenham como
“[...] pensar criticamente, de forma que possam dar sua propria interpretacdo do
material” (GIROUX, 1997, p. 108) e, consequentemente, partilharem de suas ideias,
experiéncias e inquietacdes sobre 0s processos de ensino e aprendizagem que fizeram
e fazem parte de suas vidas a partir de um objeto de estudo fora do padrdo candnico
da arte europeia.

Portanto, as préximas paginas estabelecem os percursos, encalgos e procedimentos
metodologicos que configuram, de forma a complementar, o intuito de ponderar a
narrativa publicitaria “Um dia no museu de arte” da marca Renault nesta pesquisa e,
também, como as imagens desta producdo fomentam interesses, discussdes e
inquietacbes por parte de dois grupos, um formado por estudantes e outro por
docentes, que possuem como ponto em comum a formacgdo académica no Curso de
Licenciatura em Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés, considerada uma
das principais instituicbes no Brasil que abordam em suas ementas e linhas de

pesquisa 0 campo de estudo da cultura visual.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS:
sobre o percurso investigativo

Um dos principais caminhos metodologicos desta dissertacdo foi por meio das
referéncias bibliogréficas, justamente com o intuito de pensar criticamente sobre o
transito das imagens nestes campos do conhecimento envolvendo a publicidade e
propaganda, artes visuais e cultura visual. Segundo Gray (2012, p. 84), “uma revisdo
bibliografica abrangente ¢ essencial [...]” para auxiliar o processo investigativo, pois
fornece subsidios para dar sentido ao que estd sendo discutido e “uma das
caracteristicas de qualquer projeto é que ele deve permitir que vocé demonstre uma

consciéncia critica do conhecimento relevante no campo” (GRAY, 2012, p. 84).

Dentre os pontos tedricos envolvendo o referencial bibliografico, uma parte
fundamental nesta investigacdo ocorreu através da pesquisa narrativa. Jovchelovitch
e Bauer (2002, p. 90) consideram que “o estudo de narrativas conquistou uma nova
importancia nos Gltimos anos”. Por estar inserido em uma linha de estudos na pds-
graduacdo direcionada para a Educagdo em Artes Visuais e, ter como uma das
graduacOes a formacédo em licenciatura, aproximo o intuito da pesquisa narrativa com
0 que Deusodete Rita da Silva Aimi e Filomena Maria de Arruda Monteiro (2020, p.

2) dizem sobre

O uso das narrativas como forma de coletar, produzir ou construir
dados na pesquisa cientifica tem sido uma constante em trabalhos
realizados no campo da educacédo, notadamente a partir da década de
1980, principalmente quando se trata de pesquisas que envolvem a
formacdo de professores e 0s processos de desenvolvimento
profissional.

Ha consonéancia nas observacdes de Jovchelovitch e Bauer (2002) e Aimi e Monteiro
(2020), que destacam determinado impulsionamento da pesquisa narrativa em
investigagcbes com temas direcionados a formacdo de professores. Assim como
ressaltaram Aimi e Monteiro (2020), através do uso de narrativas é possivel reunir
passagens, fragmentos e memorias de vida contadas e compartilhadas por diferentes
sujeitos para auxiliar na producédo de contetido para a pesquisa. Como apontou Siméao
(2018) anteriormente, mesmo que estes estudos ndo estejam diretamente ligados aos
aspectos da pesquisa autobiografica, faz-se necessario aproximar fragmentos,
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momentos e situacOes de vida ndo apenas do meu processo formativo-narrativo, mas
também do processo que tangenciou os percursos do grupo de colaboradores que
foram aqui entrevistados e que se encontram no campo da licenciatura®®. Mesmo que
0 grupo de colaboradores seja apresentado de forma breve, € importante destacar que
a “[...] experiéncia vivencial dos sujeitos envolvidos na pesquisa também percorreu
um caminho narrativo” (FERREIRA, 2015, p. 56).

Nesta circunstancia, além de aproximar esses caminhos formativos-narrativos pelos
quais transitei, considerando, principalmente, minhas experiéncias académicas e,
também, com outras linguagens artisticas, ressalto que a participacdo do grupo
formado por estudantes e docentes colaborou para pensar, juntamente com autores e
autoras desta pesquisa, no processo cambiante das imagens. Para além disso, a
participacdo deste grupo nas entrevistas apresentou, por meio de fragmentos
narrativos, como foram os percursos que levaram estes(as) colaboradores(as) até este
campo da educacdo em artes visuais**. Nesse ponto, a estratégia metodoldgica

objetivou

Essa compreensdo envolvendo fragmentos narrativos, experiéncias
vividas e artefatos revelados através de escavagdes, configuram uma
bricolagem de carater conceitual e temporal que possibilita a
organizacgdo dos dados produzidos a partir da pesquisa de campo, das
minhas reflexdes e das narrativas dos colaboradores da investigacdo
(FERREIRA, 2015, p. 162).

Deste modo, saliento que meu compromisso de pesquisa ndo € de expor uma

biografia e nem uma autobiografia. Aqui, busco aproximar os recortes, experiéncias

43 Ao estudar os processos metodoldgicos sobre 0 momento de entrada em campo, foi cogitado voltar ao
local onde havia realizado minha graduacdo em Licenciatura em Artes Visuais, a Faculdade de Artes
Visuais da Universidade Federal de Goias. Além da possibilidade de retornar ao meu local de formagéo e
conversar com o0 grupo de colaboradores, o interesse também estava direcionado ao campo de estudo da
cultura visual, que faz parte das ementas e linhas de pesquisa da institui¢do, tanto na graduacdo quanto na
pos-graduacdo. Essa possibilidade de ir a campo havia sido pensada antes da pandemia da covid-19
assolar o pais e 0 mundo.

4 De acordo com Gaskell (2002, p. 68) “a finalidade real da pesquisa qualitativa ndo é contar opinides ou
pessoas, mas ao contrario, explorar o espectro de opinides, as diferentes representacdes sobre o assunto
em questdo”. O intuito desta pesquisa em campo e com este grupo de colaboradores, entdo, seria de
registrar os percursos até o Curso de Licenciatura em Artes Visuais e suas inquietacBes, questionamentos
e reflexdes sobre 0 uso e aproximacao das imagens de arte e de publicidade (ou do cotidiano) e como uséa-
las em sala de aula e, se de alguma forma, consideravam pertinentes e validas para a discussao no campo
de formagdo em artes visuais, enfatizando o viés pedagdgico, especialmente, no ensino formal.
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e fragmentos de minha trajetoria de vida que se encontram frente ao amplo campo
das imagens, juntamente com 0s anseios e inquietacdes que fizeram parte da vida do
grupo de colaboradores envolvidos nas entrevistas, pois a pesquisa narrativa €
composta de “[...] historias vividas e contadas” (CLANDININ E CONNELLY, 2011,
p. 51). Considero que esses encontros de viés narrativo, entre pesquisador e grupo de
colaboradores, comungam para pensar e refletir sobre o uso de imagens de
publicidade e do cotidiano em contextos da educacao em artes visuais. Neste sentido,
de acordo com as observagdes de Clandinin ¢ Connelly (2011, p. 51) a “[...] pesquisa
narrativa € uma forma de compreender a experiéncia”. Por isso, parte essencial desta
investigacdo académica envolveu a participacdo de sujeitos inseridos no campo da
licenciatura, onde alguns atuam na funcdo docente e, outros sujeitos, se encontram
em formagdo para que, futuramente, assumam a fungdo docente. Posteriormente,
apresento dois momentos que abrangem essa participagdo com o grupo de
colaboradores por meio das entrevistas on-line. O primeiro momento refere-se ao
contexto narrativo destes sujeitos, com recortes de suas trajetorias de vida no ambito
pessoal e profissional, destacando o percurso que realizaram até chegar a
Licenciatura em Artes Visuais; 0 segundo momento engloba pontos de vista do

grupo de colaboradores acerca da pega publicitaria “Um dia no museu de arte”.

4.1 Contato com os colaboradores

Durante 0 més de janeiro de 2021 foram realizadas as primeiras tentativas de contato
com oito colaboradores previstos para esta pesquisa de mestrado, onde tive como
intengdo investigativa, apresentar a narrativa publicitaria “Um dia no museu de arte”

como objeto disparador para a conversa.

O contato com o grupo de colaboradores, até entdo, de quatro homens e quatro
mulheres, aconteceu por meio de aplicativos de mensagens e redes sociais (whatsapp
e instagram, por exemplo). Iniciei 0s contatos com estes sujeitos durante 0 més de
janeiro. Porém, no decorrer dos agendamentos para realizar as entrevistas, 0 nUmero
de colaboradores diminuiu para seis. Uma colaboradora do grupo que j& havia
concluido a graduacdo enviou uma resposta de que ndo poderia mais participar, por
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motivos de trabalho e dificuldade em flexibilizar os horarios para um posterior
encontro, mesmo que de forma remota. Depois, no grupo dos que ainda se
encontravam na graduacdo, um dos colaboradores alegou ter compromissos
particulares e optou em néo participar da pesquisa. Com um total de seis integrantes,
as entrevistas* aconteceram com trés colaboradores inseridos na graduagio e, com
outros trés, que ja concluiram a graduagdo. O grupo que colaborou com a pesquisa
foi composto por: Julieta, Matilda, Aurora Boreal*®, Brian Blade, Spartakus e
Manuel Gregorio. Anteriormente, fiz uma breve exposicao destes colaboradores nos

momentos iniciais da pesquisa.

4.1.2 Quadro de entrevistas

Inicio da Duragdo da Formacéo

entrevista  entrevista

Julieta 01/02 11:03 55 min. Estudante
6° Periodo
Matilda 01/02 19:30 1h e 21 min. Estudante
8° Periodo
Aurora Boreal 03/02 16:41 2h e 25 min. Docente
Brian Blade 15/02 11:46 58 min. Docente
Spartakus 15/02 14:51 1lhe 7 min. Docente
Manuel 15/02 18:00 54 min. Estudante
Gregorio 8° Periodo

4 As entrevistas aconteceram por meio da plataforma Google Meet que, segundo informagdes dos
colaboradores desta pesquisa e inseridos na graduacdo, foi utilizada pela Universidade Federal de
Goias durante o periodo de aulas remotas. Deste modo, mantive as demais entrevistas por esta mesma
plataforma. Todas as entrevistas foram realizadas durante o més de fevereiro de 2021.

46 Durante a entrevista com a colaboradora Aurora Boreal ocorreram problemas técnicos, como falha
na conexdo do sinal da rede de internet, o que desencadeou um tempo de entrevista maior referente
aos demais colaboradores.
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4.2 Processo de entrevistas

Em um aspecto amplo, segundo Eduardo José Manzini (1991, p. 149), “as entrevistas
tém em comum uma pessoa que solicita informacdo a outra com o intuito de obter
dados sobre um tema determinado”. Como parte dos critérios éticos de uma pesquisa,
informei ao grupo de colaboradores “[...] o compromisso formal da garantia do sigilo
quanto aos dados coletados” (OLIVEIRA, 2005, p. 40). Deste modo, pedi que os
sujeitos colaboradores escolhessem nomes ficticios, podendo ser ou nao de algo que
fizesse sentido em suas vidas, com o intuito de ndo expor nenhum dado oficial sobre
quem realmente eram. E importante ter esta parte do sigilo*” resolvida em comum
acordo com o grupo de colaboradores, para evitar qualquer tipo de situacdo que
acarretasse desconforto ou incomodo, pois “a €tica da pesquisa estd relacionada a
adequacao do comportamento do pesquisador em relacdo aos sujeitos da pesquisa ou
aqueles que sdo afetados por ela” (GRAY, 2012, p. 60). Enquanto pesquisador, o
intuito das entrevistas neste processo de pesquisa foi de estabelecer conexdes

transparentes e integras com o grupo de colaboradores®®

[...] para que eles desvelassem fragmentos de memdria, situagdes
relevantes das suas trajetdrias, em consonancia com interesses
relacionados a formagdo em artes visuais. As entrevistas priorizaram,
também, pensar sobre as experiéncias pedagogicas vivenciadas em
sala de aula (FERREIRA, 2015, p. 162).

Em acordo com o posicionamento de Ferreira (2015), mesmo ndo realizando
presencialmente a pesquisa de campo nas dependéncias da Faculdade de Artes
Visuais da Universidade Federal de Goias, compreendo que “[...] os relacionamentos
precisam ser trabalhados” (CLANDININ E CONNELLY, 2011, p. 110)

47 Foi elaborado um documento para assegurar o anonimato e, também, a participacdo do grupo de
colaboradores nesta pesquisa. Denominado de “Termo de Consentimento e Autorizagdo”, este
documento pode ser encontrado em Anexo nesta pesquisa.

48 O grupo de colaboradores foi composto por diferentes sujeitos, com inlimeras experiéncias no
ambito académico e situacdes de vida, considerando que na ocasido, uma parte se encontrava em
formacdo no Curso de Licenciatura em Artes Visuais e a outra parte exercendo a funcdo da docéncia
em escolas da cidade de Goiania.
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constantemente e considero que o contato com os colaboradores por meio das

plataformas de video foi relevante®.

4.3 PRIMEIRO MOMENTO DA ENTREVISTA:
narrativas de vida e formacéo

Este primeiro momento das entrevistas priorizou narrativas de vida e formacéo
acerca de situagdes e experiéncias que foram vivenciadas pelo grupo de
colaboradores, enfatizando os caminhos que os fizeram chegar até o Curso de
Licenciatura em Artes Visuais. Com essa perspectiva, foram inseridas direcdes,
referéncias familiares e/ou de amigos e relagBes com outras areas do conhecimento
que contribuiram para este processo. Portanto, esse momento dedicado ao primeiro
encontro com os colaboradores reflete as narrativas de vida e suas relagcbes com o

campo da educacdo, formacdo académica e o ensino formal, principalmente.

Entrevista: Julieta

“Sempre gostei de artes”

A primeira entrevista foi com a estudante do sexto periodo do Curso de Licenciatura
em Artes Visuais, Julieta®. Natural da cidade de Jacunda, no estado do Para, a
colaboradora vive e mora em Goiania desde os seis anos de idade. A colaboradora
destacou que “sempre gostei de artes™! e desde mais jovem, assim como aconteceu na
pesquisa de Sérvio (2015) ao entrevistar docentes da educacdo basica, o desenho fez

parte da sua vida, sendo um contato inicial.

49 Essa foi a opcdo de maior seguranca e, até entdo, vidvel em relacdo ao tempo e a situagdo
envolvendo o distanciamento social ocasionado pela covid 19. Ter buscado o contato por meio da
internet, através de redes sociais e, consequentemente, por meio de chamadas de video, foi o que
possibilitou o recurso das entrevistas on-line.

50 A escolha da colaboradora por este nome envolve uma personagem que faz parte do universo do
Menino Maluquinho. Além desta referéncia, outro motivo para o uso deste nome é que uma das
cachorras da entrevistada, como homenagem a personagem, também se chama Julieta.

51 O tamanho e o uso da fonte em negrito e italico sdo elementos utilizados para destacar os trechos
narrativos produzidos pelo grupo de colaboradores nesta pesquisa, diferenciando, assim, das demais
citagdes de autores que compreendem as referéncias bibliogréaficas.
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E foi por meio dessas producfes voltadas para o desenho que um de seus amigos a
incentivou a ingressar no campo das artes visuais “e ai eu decidi entrar em artes
visuais”, concluindo a fala. Segundo a colaboradora, além de ser o principal apoiador
para sua entrada no campo das artes visuais, seu amigo também ingressou,

juntamente com ela, no Curso de Licenciatura em Artes Visuais.

Apesar de estar em uma graduacdo com Habilitagdo em Licenciatura, Julieta
enfatizou que suas preferéncias sdo por disciplinas que possuem a arte como assunto
principal. Mas, acentuou que tem interesse e que entende a importancia das
disciplinas ligadas ao campo da educagéo. Antes de iniciar os estudos na Faculdade
de Artes Visuais, fez um ano de Curso Técnico de Design Gréfico e “ndo tem outras
formacdes”. No momento, ela ndo esta atuando profissionalmente, mas esta
elaborando projetos particulares e, conta que um momento importante em sua
trajetoria pela licenciatura foi quando participou “do Programa Institucional de Bolsas
de Iniciacdo a Docéncia, e ai eu dei aula por um ano e meio” e foi onde pode participar
das experiéncias em sala de aula, conhecendo um pouco da realidade docente e do

cotidiano escolar.

Perguntei se outros campos do conhecimento chamavam sua atencdo e suas resposta
foi: “tem varias areas que eu gosto. Eu gosto muito de biologia, coisa de bicho. Tanto que
eu queria ser veterinaria, foi minha primeira op¢do quando eu era crianca”. Por este
apreco com bichos, se imaginava como uma médica veterinaria, mas destacou que no
campo da arte também possui interesses por outras linguagens, como musica e
literatura: “eu gosto muito de varios tipos de arte. Eu escrevo, escrevia muito desde

crianga. Eu gosto muito de literatura”.

Com este gancho sobre linguagens artisticas, abordei o assunto sobre o cenario da
educacdo em artes visuais, enfatizando a cidade de Goiénia e regido metropolitana,
para saber qual era a opinido de Julieta enquanto futura docente. Para ela, existem
pontos que precisam melhorar, tanto em Goiania quanto em outras cidades. Porém,
Goiania ainda possui uma valorizagao no ensino de artes visuais, se comparada com

outras cidades, onde ela considerou que “em Goiania € um pouco menos ruim que
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algumas areas”. Neste processo de estudos no Curso de Licenciatura em Artes
Visuais, a estudante pode atuar em duas escolas diferentes, uma escola estadual e
outra militar e diz que: “eu trabalhei em duas escolas. Uma escola que era bem precéaria

de materiais e tal, que realmente foi bem complexo de se trabalhar. E outra que era uma

escola militar, que felizmente eu ndo tive problemas de trazer conteindo”.

A primeira escola, de acordo com a entrevistada, tinha uma estrutura fisica e recursos
precarios, 0 que considera ter sido um processo mais desafiador de trabalho. Ela
acredita que essa primeira escola apresentava dificuldades de um modo geral,
comprometendo ndo apenas a disciplina de artes visuais, mas todas as outras. A
colaboradora disse que: “ndo sé por causa das artes, eu acho que a escola em si tinha
muita dificuldade em passar matérias de qualquer area” e complementa dizendo que:

“tinha um problema interno”.

Em relagdo a segunda experiéncia, na escola militar, Julieta disse que o cenario
relacionado a estrutura e apoio por parte da instituicdo foram melhores. No aspecto
de conteudo voltado para a disciplina, nas duas escolas, mesmo que cada uma com
sua particularidade, ela destacou que ndo enfrentou problemas em relacdo a sua
atuacdo enquanto professora em sala de aula. Na escola militar “n&o teve nada que me
foi barrado, na minha experiéncia. Eles [escola] tinham uma salinha de arte, com eles foi

mais facil trabalhar”.

Apesar de “quase ndo conseguir” ministrar conteido em sala de aula na primeira
escola, ela disse ter sido uma experiéncia importante em seu processo formativo em

um Curso de Licenciatura em Artes Visuais.

Entrevista: Matilda

“Eu quero ir para a educagdo publica”

O segundo momento de entrevistas foi com a colaboradora Matilda®?. Natural de

Trindade, cidade que faz parte da regido metropolitana de Goiania e com 23 anos de

52 A escolha deste nome é uma referéncia ao filme “Matilda” de 1996, com direcdo de Danny DeVito.



149

idade, a jovem disse que sua formacdo escolar foi em uma instituigdo particular de

ensino, onde ndo teve contato com intensidade em relagdo ao campo da arte.

Dois momentos foram determinantes para sua entrada no Curso de Licenciatura em
Artes Visuais, um deles foi com seu pai, autodidata e que sempre desenhou tematicas
voltadas para o realismo, sendo um importante incentivador para que ela também se
aproximasse deste campo; o outro momento foi através de uma professora, ainda em
sua primeira graduacdo no Curso de Pedagogia na Universidade Federal de Goias,
que abordava em suas aulas o campo da educacao artistica. A partir desta experiéncia
no ensino superior que a paixao pela arte e pela educacdo vieram a tona. Sobre o
contato com a disciplina® envolvendo os campos da educagio e da arte no Curso de
Pedagogia, a colaboradora contou que “tem uma matéria no Curso de Pedagogia daqui
da Universidade Federal de Goias que é Arte e Educacdo. Ai, tem duas modalidades, de

musica e artes visuais. Eu peguei a de artes visuais no primeiro periodo”.

A influéncia por parte de seu pai e as experiéncias com abordagens de estudos sobre
0 campo da educacdo artistica pelo viés da pedagogia, consequentemente, levaram
Matilda ao Curso de Licenciatura em Artes Visuais. Ela ingressou na Faculdade de

Artes Visuais com a certeza de que seria professora, porque

Uma das coisas muito engracadas no comeco do Curso de Artes
Visuais é que todo mundo ali meio que entrou numa sensagéo de
se tornar artista e eu ndo tinha essa sensagdo. Eu queria ser
educadora na arte e ndo queria ser artista. A Faculdade de Artes
Visuais foi me dando essa percepcdo também de que, tipo, eu ja
sou uma artista na verdade.

Essa percepgéo que a Faculdade de Artes Visuais proporcionou a colaboradora, neste
caso, de ja ser artista, faz parte das referéncias e experiéncias que ocorreram em sua
vida antes da entrada no mundo académico, pois ela ja desenvolvia trabalhos
artisticos em sua propria casa. “Eu fui muito aplicada pelo meu pai assim, porque o0 meu

pai desenhava desenhos realistas desde quando eu nasci. E ai, eu tinha esse contato com

% Tanto a disciplina quanto sua ementa se encontram disponiveis nos enderegos eletronicos:
https://www.fe.ufg.br/n/89-graduacao-pedagogia-grade-curricular e https://fe.ufg.br/p/4257-ementas-
das-disciplinas-do-curso-de-pedagogia da Faculdade de Educacdo da Universidade Federal de Goias.
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ele. E ele era muito de uma coisa da arquitetura, ele desenhava muitos projetos . Deste
modo, “0 meu primeiro contato com arte, assim mesmo, eu falo que foi dele [0 pai]. Quem
fez eu criar afeto”. Por isso, a referéncia do pai foi determinante em suas trajetérias
pelo caminho das artes visuais e, por meio de fragmentos narrativos, pude ter
conhecimento de assuntos de uma ordem que envolveu “[...] pontos de vista originais
sobre experiéncias pessoais, at¢ mesmo intimas em detalhes [...]” (LAVILLE E
DIONNE, 1999, p. 159) na qual a colaboradora pbde confidenciar durante a

entrevista.

Além das artes visuais, Matilda também acentuou o seu gosto pelo teatro, danca e
performance, além de ter interesse em pesquisas que envolvam estudos criticos,
elementos naturais (relacionados ao campo da biologia) e, também, cultura visual,

pois

Eu tenho uma ligagcdo muito forte com algo que poderia ser da
area da Biologia e da Geografia, porque minha producéo parte
muito dos elementos naturais, que é uma coisa meio dificil de
encontrar na Faculdade de Artes Visuais, quem me dé orientacéo,
entdo eu busquei em outros lugares.

Sobre suas inquietacBes envolvendo o campo de investigacdo e suas praticas
artisticas, Matilda disse que um dos espacos em que sente afinidade e identificacdo é
o Instituto de Estudos Socioambientais que, inclusive, é um local em que se encontra
0 Curso de Geografia da Universidade Federal de Goias. E foi justamente nesta area
que ela conheceu o projeto Matiz® que: “faz projetos sociais e projetos pedagdgicos

com tintas de terra”

Atualmente, estd participando como bolsista do Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico em um projeto de pesquisa na Faculdade
de Artes Visuais sobre imagens machistas vinculadas em diferentes meios durante a

pandemia e ndo estd atuando em nenhuma instituicdo escolar, mas disse que atuou

5 Para mais informagdes sobre o projeto nomeado “Matiz - colorindo vidas com tintas de solo”,
acesse: https://files.cercomp.ufg.br/weby/up/51/o/release_Projeto_Saberes_e Matiz.pdf?1573239837.
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por dois anos como estagiaria acompanhando uma crianca especial. A partir dessa

experiéncia, a colaboradora ressaltou: “me descobri muito nessa darea”.

Em sua narrativa, frisou que desde o periodo escolar, a educacdo especial sempre foi
uma area que chamou muito sua atencdo. Mesmo que ausente das salas de aula neste
momento, Matilda pretende ministrar aulas em um ambiente de escola publica, pois
sente a necessidade de realizar uma contribuicdo, ou seja, um retorno para com a
sociedade, principalmente pela sua formacdo em uma instituicdo publica de ensino

superior, porque

Por exemplo, a minha experiéncia na sala de aula foi na escola
particular. Depois que eu entrei na Faculdade de Artes Visuais,
ficou mais certo ainda de que eu ndo quero voltar para sala de aula
particular. Eu ndo quero. Eu quero ir para a educagéo publica.

Futuramente, Matilda também pretende trabalhar com a formacdo de professores e
projetos pedagdgicos. Por ter vivenciado, mesmo que de forma breve, experiéncias
no Curso de Pedagogia, a colaboradora acredita que é importante construir didlogos
com docentes inseridos no campo da educagdo que atuam em séries iniciais, com o
intuito de fomentar o contetdo envolvendo artes visuais, pois “a educagdo infantil
merece uma atengdo especial [...]” (FOERSTE, 2005, p. 376). Neste sentido,

Matilda evidenciou que,

Por ter vindo da pedagogia, eu fico pensando muito na area de
formacao de professores. Principalmente, porque aqui em Goias,
pelo menos, a area de educacgdo basica de artes ainda continua
sendo dada por pedagogos. A gente ainda ndo esta ocupando esses
espagos.

Além de considerar necessario pensar em propostas pedagogicas envolvendo o
conteudo de artes visuais para a formacdo de docentes no Curso de Pedagogia, a
colaboradora também acredita que é importante observar o posicionamento de
estudantes inseridos no Curso de Licenciatura em Artes Visuais e sabe que “[...]

ainda ha muito caminho a percorrer [...]” (OLIVEIRA, 2005, p. 512).
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Matilda destacou “que tem um nivel de comodismo nessa situacio”, pOIS existem
colegas que ndo cogitam seguir o caminho pela educagédo basica, enfatizando que a
remuneracao e o desgaste envolvendo o trabalho e as condi¢des em sala de aula ndo

sdo satisfatorios.

Matilda escutou relatos como este por parte de colegas de baixa renda e que
possuem intencGes profissionais direcionadas para o ensino superior. Ela disse que

essa situacdo se torna “um risco”,

Porque a gente entra (ali) e conhece que a educacdo em artes
visuais (ali) na educacao formal, principalmente, é um risco para
as pessoas. E um risco alto! Sabe, de realmente, (tipo assim), ser
pobre por uma causa [baixa renda]. Coisas desse tipo, sabe? Entao
é um risco. Eu percebo também que muitas pessoas que entraram
Nno curso comigo, sao pessoas de muita baixa renda e que tem nesse
curso uma base, uma necessidade de elevacdo social mesmo,
(sabe?). Eles realmente precisam disso. Entéo, eles estdo pensando
em dar aula em universidade mesmo. Eles ndo querem ficar ali
sofrendo na educacéo bésica.

Neste sentido, a colaboradora acredita que é realmente preciso investir na formacéo
de docentes, pois sente que existe um nivel de comodismo de grupos que ndo
querem, de forma alguma, assumir salas de aula na educacdo basica e considerou que
estes espacgos precisam ser preenchidos e ocupados por pessoas com formacao,

pessoas qualificadas, pois

Eu fico tentando me apegar a ir para a sala de aula formal, de
ensino bésico, porque ninguém quer ir. Eu fico pensando muito
nisso. Eu ndo vejo meus colegas querendo trabalhar em educacdo
publica para jovens e adolescentes. Na Educacdo de Jovens e
Adultos piorou.

Matilda, que se encontra em processo de conclusdo de sua graduacdo no Curso de
Licenciatura em Artes Visuais mantém, da mesma forma como fez ao iniciar seus
estudos no ensino superior, 0 desejo de atuar como docente e de estar presente na
educacdo basica, promovendo didlogos com criangas e adolescentes sobre o campo

das artes visuais.
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Entrevista: Aurora Boreal

“E mais facil portugués se entender com matemdtica do que com artes”

A terceira entrevista aconteceu com a colaboradora Aurora Boreal®. Mée, natural
da cidade de Patos de Minas, no estado de Minas Gerais, possui 33 anos de idade,
atua na docéncia desde 2013 e, recentemente, divide parte do seu tempo no ramo da
confeitaria de forma autbnoma. Viveu no interior do estado de Goias até 0s 17 anos
de idade, depois se mudou para a cidade de Goiania. Ap6s concluir o periodo escolar,
cogitou cursar medicina, chegou a estudar administracdo por dois anos e trabalhou
por um tempo com o sistema de automacdo de farmécias, mas logo resolveu sair do
Brasil e morou na Inglaterra por dois anos. Nesse periodo pode visitar exposi¢oes em

diferentes locais do continente europeu.

Em 2009, Aurora Boreal retorna ao Brasil e apesar de ter conhecido museus
europeus, relatou: “meu contato com a arte nao foi, ‘com as belas artes’, o meu contato
vem do artesanato. Eu venho do artesanato. Com nove, dez anos, eu fazia escolinha de
artesanato onde eu aprendi a bordar, pintar pano de prato, fazer croché, tric6”. Neste
sentido, ela ainda completou que: “minha av6 paterna era costureira, sempre fez
artesanato, sempre bordou, pintou, fez croché. Fazia muito origami®®. A minha avé
materna também era costureira, fazia coberta de algoddo e fazia tapete” e sd@o
referéncias® neste “[...] caminho das artes” (FERREIRA, 2015, p. 191). Sobre a
escolinha em que estudou, disse que havia interesse em praticas relacionadas com a
marcenaria, mas isso nao foi possivel, pois 0 ambiente era, exclusivamente, para 0s

meninos.

5 A escolha deste nome, além de ter aproximacdo com o fendmeno natural que ocorre em regides
proximas do Polo Norte, proporciona um sentido nostalgico para a entrevistada. Ela considera que o
nome possui um aspecto ancestral, relacionado com tempos antigos e memadrias do passado.

% A referéncia do “origami” foi através do contato com sua avd paterna, que era japonesa.

57 Essas lembrangas da colaboradora se aproximam de momentos que Ferreira (2015, p. 191) também
vivenciou em sua infancia, onde sua mae “[...] fazia croché, tricd, bordados e, até hoje, mantém seu
gosto por atividades manuais [...]”.
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Em sua narrativa, ressaltou que: “eu gostava de ficar na marcenaria, mas a marcenaria
era s6 para os meninos. Entdo, obrigatoriamente, eu tinha que bordar, pintar e fazer

croché”.

Aurora Boreal considera relevante os trabalhos que envolvem o artesanato e as
belas artes e busca respeitar estas nomenclaturas, acreditando que,
independentemente dos suportes, técnicas e propostas, existe uma “finesse” em cada

uma dessas terminologias e ambas ndo podem ser subestimadas.

Quando escolheu a opgdo de ingressar no Curso de Artes Visuais®, ela imaginava
que O curso supriria suas expectativas voltadas para o processo de dominio em
técnicas de desenho e pintura, por exemplo. No entanto, desabafou que hoje, se sente
frustrada com sua graduagéo na Licenciatura em Artes Visuais e se sente mais artista
na confeitaria do que no préprio campo das artes visuais. A colaboradora contou que

Entrei achando que iria aprender a pintar, que iria aprender a
desenhar. Que iria aprender um monte de coisa, que eu nhao
aprendi. Eu aprendi a pintar, mas ndo aprendi a fazer com a
gualidade que gostaria. Hoje eu sou um pouco frustrada com a
minha graduacdo. Vivo querendo fazer um curso técnico de
desenho e pintura, para melhorar as técnicas. Como professora,
tenho 14 minhas frustragdes, porque eu sou muito mais artista na
confeitaria do que em sala de aula. Em sala de aula eu nédo tenho
um armario para artes, eu ndo tenho uma sala de artes. As aulas
duram uma hora. Para fazer uma atividade de pintura, eu preciso
forrar todas as mesas com papel de jornal ou de revista, preparar
tintas, distribuir tudo. Até preparar a sala e depois recolher e lavar
tudo, ja acabou a aula. N&o teve aula. Entdo, nesse sentido eu sou
uma professora de artes muito frustrada.

Nesse contexto, Aurora Boreal fez um desabafo de como é colocar em pratica uma
aula de artes visuais. Além de contar que deseja realizar algum curso técnico de
desenho e pintura, visando aprimorar suas técnicas, a colaboradora também contou

que o trabalho em sala de aula consome todo o seu tempo, deste modo, outras

%8 Antes de cursar artes visuais, a colaboradora prestou o vestibular para o Curso de Mdusica no
Instituto Federal de Ciéncia, Tecnologia e Educacdo de Goias e passou em segundo lugar.
Infelizmente, ndo chegou a ingressar no curso devido ao periodo de aulas ser em escala integral,
comprometendo a possibilidade de trabalhar. Também chegou a fazer sua inscricdo para o Curso de
Museologia, mas acabou descartando essa ideia.
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atividades ficaram distantes de sua realidade, como a questdo da participagdo em

eventos académicos.

Depois que a gente entra nesse ciclo de trabalho, ndo temos uma
producdo académica como gostariamos. Faz tempo que eu hao
publico um artigo, faz tempo que eu ndo vou para congresso.
Também por causa da pandemia, das dificuldades dos ultimos
tempos. Depois que entramos [na escola] ndo temos um suporte
para uma formacao continuada para professores artistas.

Em sua narrativa, Aurora Boreal comentou que faltam professores de artes visuais,
tanto na rede estadual quanto na municipal, em salas de aula. Vale destacar que na
pesquisa de doutorado produzida por Sérvio (2015, p. 85), constatou-se os desafios
em agendar entrevistas com professores e professoras com formagdo em artes
visuais, que “[...] demonstrou-se bem mais complicada do que havia previsto”. Em
sua experiéncia, Sérvio (2015, p. 87), conta que na busca por docentes da rede

municipal, fez a opc¢éo de

[...] ligar de escola em escola. Com a ajuda do site Google Maps
identifiquei os telefones das quinze escolas municipais mais
préximas da minha residéncia. Para minha surpresa, encontrei apenas
seis professores de artes visuais atuando nessas escolas. Me chamou
muito a atencdo o fato de que nove escolas informaram que ndo
possuiam professores de artes visuais no seu quadro docente.

A pesquisa de Sérvio (2015) acentua a observacdo de Aurora Boreal quanto ao fato
da auséncia de docentes de artes visuais nas escolas®. Essa observacio da
colaboradora ndo é por acaso e ocorre, justamente, por ela possuir experiéncia para
destacar pontos positivos e negativos em relacdo ao quadro docente nas escolas
publicas. A colaboradora salientou que também existem desafios na rede estadual e
usa o termo “puxa saco” para retratar certa preferéncia do Estado por escolas com

grupos musicais®’.

59 A falta de docentes responsaveis pela disciplina de artes visuais nas escolas pablicas, também foi
observado na pesquisa de Sérvio (2015).

8 Aurora Boreal, comenta que essas escolas recebem uma assisténcia melhor por parte do estado, em
termos de materiais e quadro de professores e pede atencdo adequada por parte do poder pablico, pois:
“0 estado tem um problema sério, que é contratar mao de obra néo qualificada”. E reforca que “o
estado paga um absurdo de barato, paga muito mal e contrata um pessoal que ainda ndo tem
formacdo. Tanto é que nem sei quando foi o Gltimo concurso para artes no estado”.
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Mesmo com o Centro de Estudo e Pesquisa Ciranda da Arte®!, que é um espago da
Secretaria de Estado da Educacdo do Governo de Goias, voltado para formacédo
continuada de professores e professoras da area da arte (artes cénicas, artes visuais,
musica e danca), Aurora Boreal ainda sente a necessidade de apoio e aten¢do em
relagdo a disciplina de artes visuais, pois é necessario observar algumas “brechas”

gue se encontram no campo da educacdo em artes visuais, considerando que:

O Ciranda da Arte é um 6rgéo bem estruturado, com um material
didatico que inclusive é disponivel, publicamente bom, mas que eu
vejo uma brecha, assim, para uma formagéo de ndo qualidade para
os alunos em funcgdo da estrutura das escolas, da falta de material
e da falta de formacéo dos professores.

Em relagdo as escolas da rede municipal, Aurora Boreal fez os seguintes
apontamentos, “no municipio a gente recebe melhor, a carga horaria € menor, mas
também tem o mesmo problema de sala cheia, de falta de estrutura, de falta de material.
Em compensacio, todos os professores da rede municipal sio formados”. Os desafios
envolvendo o tempo de atuacdo em sala de aula para ministrar os contetudos de artes
visuais, juntamente com o numero elevado de estudantes, sdo pontos em comum,
tanto no estado quanto no municipio e ela questionou que “nédo da para trabalhar o
ensino de arte seguindo a Base Nacional Comum Curricular, seguindo os livros didaticos
gue vem, porque faltam muitos professores de arte, tanto no estado quanto no municipio”.
Na escola em que esta lotada atualmente, “sé de manha eu tinha mais de trezentos e
cinquenta alunos. Nenhum deles tinha tido professor de artes visuais antes”. Em suas
observagdes, um grupo sucinto de estudantes “tinham tido contato com professores do
teatro, que ficaram pouquissimo tempo na escola. Alguns tinham tido contato com a

musica na igreja, ou porque ouve clipe, video, etc”.

Sempre no inicio de cada ano letivo, Aurora Boreal realiza um mapeamento® de
suas turmas, comegando pelos mais jovens, com a idade entre nove e dez anos para

“[...] avaliar suas compreensOes iniciais, para, a partir delas, inferir estratégias

81 Visite 0 endereco eletrdnico: https://cirandadaarte.com.br/conteudo/o-que-e-o-ciranda/ e saiba mais
informacdes.

62 Através deste mapeamento na escola que a colaboradora compreende o contato dos sujeitos com
determinadas experiéncias artisticas e acredita que “é um erro pensar que tudo o0 que 0s estudantes
dizem sobre arte tem o0 mesmo valor” (FRANZ, 2005, p. 582).
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didaticas que os ajudem a superar as respostas tiradas do senso comum” (FRANZ,
2005, p. 582). Aurora Boreal busca elaborar formas de articular didlogos através das
vivéncias de suas turmas, abrindo espaco para entender quais referéncias de arte
podem surgir e, assim, planejar aulas com direcionamento no cotidiano em que elas
estejam inseridas®, sem fingir que ndo esta “vendo que aquele contetido que vem nas
diretrizes e nos livros para a gente aplicar, eles vao conseguir absorver sem um repertorio
prévio”. Ela compreendeu a necessidade de fazer um trabalho de base, articulando
formas de discutir sobre artes visuais de um modo convidativo, buscando instruir,
orientar, refletir e oferecer possibilidades que, na maior parte das vezes, ndo fazem
parte dos livros didaticos e, tampouco, das maneiras e agdes diretivas propostas pelos
Orgdos que regem as pastas da educacdo basica. Sobre o grupo de estudantes da

escola em que atua, a colaboradora relatou que,

Eles entram sem saber 0 que é artes visuais, eles ndo conseguem.
Eles entram la sem saber o que sdo linguagens artisticas. Eles
entram la e a grande maioria nunca pisou em um museu. Os que
foram a um teatro, foram assistir pecas que alguns grupos
oferecem na escola. N&o assistiram uma apresentacdo de danga.
Nunca assistiram uma orquestra. Tem aluno que nunca nem no
shopping pisou. Entéo, quando olhamos para o publico com o qual
a gente trabalha, temos que desconstruir muita coisa. Porque é um
mundo diferente do mundo que estamos acostumados a viver. Eu
sempre uso o exemplo de que: hoje eu moro no Jardim América,
aqui, duas quadras acima de casa tem uma escola municipal. Eu
tenho certeza de que o publico que frequenta essa escola tem um
nivel de instru¢do muito diferente do publico para qual eu leciono.
Entdo, por isso eu fago avaliacdo diagndstica no inicio [do
semestre]. Eu mapeio meus alunos. Tento entender qual é o
contexto deles, quem eles sdo, para partir do que eles me dizem e
comecar a trabalhar contetdo.

A partir deste relato, Aurora Boreal explicitou a necessidade de buscar
procedimentos metodolégicos que envolvam a construcdo de pequenos projetos
direcionados ao contexto interdisciplinar, com o intuito de abrir esse dialogo com
outras areas do conhecimento e expor que “a educagdo para a compreensao critica da

arte e da cultura visual visa em ultima instancia a educacdo para a cidadania e para a

8 Aurora Boreal, em sua atuagio, realiza planejamentos “[...] aproximando alunos do conhecimento
e dos problemas relacionados ao contexto social e cultural em que vivem (MARTINS, 2010, p. 25) e
entende que é necessario construir dialogos para que estes sujeitos consigam compreender o conteddo
sobre o campo das artes visuais em sala de aula.
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autonomia” (FRANZ, 2005, p. 591). Apesar de gostar muito da ideia de criar
pequenos projetos de viés interdisciplinar, ela disse que considera este processo
complexo, pois “fazer projeto interdisciplinar na escola é dificil demais da conta. Quase
nenhum professor entende a disciplina de artes. E mais facil portugués se entender com

matemadtica do que com artes”.

Este desabafo da colaboradora se aproxima com as observacdes de Franz (2005, p.
582) sobre o descaso e a falta de interesse “[...] devido a tantos preconceitos e as
historicas barreiras criadas em torno do campo da arte [...]” por docentes de outras
areas do conhecimento, onde, acreditam que “[...] ndo ha necessidade de estudar
seriamente para compreender objetos artisticos” (FRANZ, 2005, p. 582). Neste
sentido, Aurora Boreal, infelizmente, ndo estd sozinha. Na pesquisa de Seérvio
(2015, p. 238) “varios professores expuseram a sensagdo de que a disciplina de artes
€ menos respeitada que as demais disciplinas na escola”. Com 0s acontecimentos
envolvendo a pandemia em 2020, Aurora Boreal precisou adaptar as dinamicas de

didlogo com suas turmas por meio de uma plataforma virtual, porque,

Quando comegou a pandemia, a prefeitura ndo langou aulas
remotas. SO comegcamos a lancar conteddo para os alunos em
setembro, ja no final do ano. A prefeitura langou uma plataforma
chamada Ambiente Virtual de Aprendizagem Hibrido para a gente
colocar contetido e, teoricamente, responder os alunos por la. Essa
plataforma (quase) nunca funcionou. Tinha o Portal Conex&o, que
era também um site de contetdo para os alunos. S6 que nao era
um site alimentado por contetldo nosso, direcionado para 0 nosso
publico, para os nossos alunos. Ndo eramos nos que faziamos
aqueles planos que estavam no Portal Conexao. Mas, nds eramos
obrigados a passar o link para os alunos [com atividades], mesmo
ndo concordando. Entdo, ano passado ndo teve rendimento
nenhum. Foi impossivel fazer qualquer proposta.

O ensino de forma remota ndo obteve um resultado produtivo e fazendo um
comparativo com o ensino presencial®, a colaboradora entendeu que o desafio que

antes ja era visivel, tornou-se excludente devido a pandemia.

% Em relacdo ao ensino presencial, a colaboradora enfatizou que os problemas também nao se
encontram distantes da rede privada e salienta que “na rede privada, a arte, a arte de modo geral:
danca, teatro, musica, artes visuais e capoeira, sdo passatempo de alunos de tempo integral”. A
colaboradora completa dizendo que “Ndo existe uma estrutura de ensino para a crianga aprender
aquela disciplina, é mais para vender a escola”.
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Aurora Boreal explicitou o desejo que este cendrio escolar mude e que as politicas
publicas “oferecam espacos para eles [alunos(as)] transitarem, para eles crescerem”. A
colaboradora também relatou que é importante ter atengdo no processo formativo que
acontece no ensino superior® do Curso de Licenciatura em Artes Visuais e destacou
que a Faculdade de Artes Visuais precisa colaborar de forma engajada neste aspecto.

Em sua narrativa destacou que

A Faculdade de Artes Visuais (porque foi de onde eu vim, entdo eu
posso falar com mais propriedade), coloca profissionais em campo
sem qualificacdo. A Faculdade de Artes Visuais tem colocado
péssimos profissionais em campo, por medo de reprovar, de perder
verba. Porque vocé sabe que isso influencia diretamente na verba,
(ndo é?) E eu vi isso acontecer dentro da Faculdade de Artes
Visuais. Eu vi, inclusive, colegas que entraram comigo ou colegas
de disciplina que ndo s&o bons profissionais, que tem problemas de
educacdo de base, que ndo desenvolveram e que estdo em campo.
E, consequentemente, ndo sdo tdo bons quanto poderiam ser, se a
Universidade tivesse exigido mais deles.

Esta narrativa produzida pela colaboradora, encontra ressonancia com momentos que
fizeram parte da tese de Ferreira (2015), com sujeitos inseridos no campo da
educacdo em artes visuais, onde, “[...] a universidade, e mais especificamente o curso
de Licenciatura em Artes Visuais, ndo prepara o licenciando para lidar com
adversidades. Esse tipo de situacdo ¢ aprendida no cotidiano da sala de aula [...]”
(FERREIRA, 2015, p. 230) e segundo Marcos Rizolli (2005, p. 460) “a universidade
forma um quadro abrangente. Historicamente, definiu-se como ambiente apropriado

para a criacdo e divulgagéo do saber teodrico-cientifico-tecnologico-pratico-cultural”.

Futuramente, Aurora Boreal deseja ingressar no Curso de Psicologia para direcionar
projetos no campo da arteterapia e cogitou a possibilidade de ingressar como docente

no ensino superior.

5 As observagdes da colaboradora se aproximam da posicéo de Rizolli (2005, p. 460) de que no Brasil
a “[...] caréncia de meios e recursos humanos e materiais provoca um certo distanciamento entre o
idealizado e o real” (RIZOLLI, 2005, p. 460), por isso ela considerou importante e necessario exigir
uma formacdo responsavel no ensino superior, como um modo de contribuicdo com escolas da rede
publica.
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Entrevista: Brian Blade

“No ensino médio eu tinha vontade de fazer arquitetura”

A quarta entrevista foi com Brian Blade®, graduado no Curso de Licenciatura em
Artes Visuais da Universidade Federal de Goiés e professor temporério de artes
visuais na Rede Municipal de Educacdo. Natural da cidade de Goiania, nasceu em
1993 e contou que desde crianca sempre gostou de arte, principalmente de desenhar e
tocar instrumentos musicais. Na infancia, o fato de ter acompanhado o trabalho da
mée influenciou seu interesse para 0 campo das artes visuais, pois o trabalho
envolvia a decoragdo de ambientes e era algo criativo, sendo determinante para o seu

processo formativo, pois

Desde moleque eu mexo com musica. Comecei a tocar muito novo,
também sempre gostei muito de desenhar. Sempre fui muito ligado
a essa questdo das artes em si. Sempre gostei dessa area para
caramba. Cresci muito também ajudando minha mae com
decoragdes e tudo mais, pensando nos espacos da igreja. Minha
mae era bem criativa e eu acredito que isso despertou meu olhar
para arte. E foi s6 alimentando a vontade de mexer com essa area,
de gostar de estar no meio, de gostar de assistir apresentacdes e
tudo mais.

Além das experiéncias com sua mae no aspecto da decoracdo de ambientes e 0 ato de
desenhar, a musica foi outro campo da arte que esteve presente em sua vida desde
sua inféncia, especialmente, frequentando igrejas e, no decorrer dos anos, chegou “a
cursar musica em escolas de arte”, se dedicando, entdo, como instrumentista tocando

bateria.

Brian Blade contou que no ensino médio visitou a cidade de Brasilia e ficou
encantado com o projeto arquitetdbnico que envolve a histdria da capital brasileira,

considerando a ideia de Brasilia como “uma obra de arte”.

% A escolha deste nome é uma referéncia ao musico estadunidense que atua, principalmente, no
género musical do jazz. O entrevistado possui uma aproximagao com o campo da musica e atua como
baterista em algumas bandas na cidade de Goiania.
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No ensino médio eu tinha vontade de fazer arquitetura. A minha
primeira vontade era essa, depois da primeira vez de uma visita
com a escola (que a gente foi) a Brasilia. O dia [em] que eu fui 14
(eu) fiquei encantado, eu falei (assim): ‘Como assim, um cara
pensa um lugar e saem tantos prédios como a propria
cidade?’(risos). E tipo (assim), uma obra de arte de uma cidade.

Essa viagem provocou o interesse pelo Curso de Arquitetura e Urbanismo e ap6s
concluir o periodo escolar, decidiu fazer cursos preparatérios para o vestibular da
Universidade Federal de Goias, porém, ndo conseguiu ser aprovado na prova de
habilidade especifica. Apesar de ndo obter uma nota de aprovacdo neste momento
para 0 Curso de Arquitetura e Urbanismo, o desejo ainda era de estudar em uma

instituicdo publica de ensino superior, porque

Eu queria passar muito em [uma] universidade publica, era o meu
desejo. Cheguei a fazer cursinho. Cheguei a quase passar na
Universidade Federal de Goids, numa época em que eu fiquei
estudando sozinho em casa. Foi, (assim), um quase tao assim...
aquela expectativa doida. E (ai), quando ndo passei de fato, foi
foda. Eu vacilei na verificacdo de habilidade especifica, faltaram
alguns pontos para poder ser qualificado.
Apesar do resultado negativo, como dito anteriormente, o colaborador ndo desistiu de
ingressar em uma instituicdo publica de ensino superior e um outro caminho se
mostrou presente em sua vida, neste caso, estabelecendo ligacGes com o passado e
com suas observagOes do tempo em que esteve na escola. Essa relagdo com as
“praticas de escolarizagdo” (CATANI, 2005, p. 33) foi determinante para que Brian
Blade pudesse lembrar de situacfes vivenciadas no contexto escolar e compreender o

seu interesse pelo campo da docéncia em artes visuais.

Tal apontamento presente na fala do colaborador, encontra ressonancia com a
pesquisa de Ferreira (2015), acerca dos fragmentos narrativos que foram sendo
produzidos e elaborados ao longo de sua pesquisa. Estes fragmentos evocavam
episddios marcantes de sua passagem pela escola, produzindo sentidos que levaram
ao entendimento do interesse pelo campo da docéncia, surgindo “[...] na memoria
esta experiéncia, talvez, enunciando uma maneira de explicar o desejo que [0] fez
perseguir o caminho do ser professor” (FERREIRA, 2015, p. 306).
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O fato de Brian Blade néo ter sido aprovado no Curso de Arquitetura e Urbanismo o
aproximou de outro campo de estudo, neste caso, com o Curso de Licenciatura em

Artes Visualis, sobretudo, ao anunciar que,

Eu preciso entrar na universidade e (ai) busquei a area mais
proxima que era Artes Visuais e eu preferia Licenciatura. Sempre
estive muito ligado com a ideia de estar ajudando meus colegas, de
estar ensinando. Bateria eu ja tinha feito isso varias vezes. Bateria
e percussdo, ensinava alguns amigos. Escola ainda tinha muito o
costume da gente estudar em grupo e eu sempre era 0 (cara) que
estudava para tentar [auxiliar] que os outros entendessem também.
A minha familia tem muita gente também dessa area, tenho duas
tias, uma professora de histéria e outra professora de portugués.
Meu pai ja deu aula na area de Ciéncias Contabeis, meu tio
também ¢é professor. E eu sempre fui muito ligado nessa area
didatica, de ensino e aprendizagem, e (ai cai) na Faculdade de
Artes Visuais (e ai) me apaixonei.

Brian Blade evidenciou que sempre gostou de auxiliar e orientar colegas com o
conteudo e demais atividades que os professores e professoras ministravam em sala
de aula, estes pontos, se assemelham com as vivéncias de Ferreira (2015) ao observar
nestes transitos de ensino e aprendizagem, pontos de sensibilidade, altruismo e
interesse onde “a educagdo, assim como a docéncia, requer generosidade, pois,
compartilhar também pressupGe generosidade. Pensar no Outro para, com ele

aprender, exige coragem e generosidade” (FERREIRA, 2015, p. 63).

Com a musica, Brian Blade disse que chegou a realizar alguns momentos em que
auxiliou amigos e amigas e, assim, se deu conta que estava ensinando e
compartilhando conhecimento. Além das experiéncias com a escola e a masica, ele
também contou que essa aproximacdo com o campo da educacdo envolveu sua
familia, pois seu pai chegou a ministrar aulas na area de ciéncias contébeis, em
cursos profissionalizantes no Centro Brasileiro de Cursos. Além de seu pai, frisou
que duas tias também sdo professoras, uma de histdria e outra de portugués, por isso,
disse que sempre esteve proximo dessa area didatica. Em suas palavras € evidente
que quando ingressou na Faculdade de Artes Visuais para cursar a licenciatura, a
paixdo pela educacdo se acentuou. Durante o processo de vivéncia na Faculdade de

Artes Visuais, Brian Blade buscou aproximar suas experiéncias com praticas



163

artisticas e as referéncias tedricas de sala de aula. A oportunidade de estudar arte em
centros culturais, como a propria Escola de Arte Veiga Valle®” e o Centro Cultural
Gustav Ritter® foi promissor para sua entrada na Universidade Federal de Goias,
mas ndo € a realidade do cotidiano escolar, especialmente, na rede publica. Brian

Blade acentuou na entrevista que:

Como eu tive acesso ao Veiga Valle, Gustav Ritter, que séo escolas
especificas nessa area de artes, de musica, teatro, 14 vocé vé todas
essas areas integradas, de certa forma, eu tive uma vivéncia um
pouco diferente. L4 parece que estd muito vivo, muito vivo as
coisas. Vocé vé exposigdo dos alunos, vocé vé apresentacdes. Essa
era a rotina semanal dessas escolas. Entéo eu tinha esse contato 1,
gue parece muito bom, muito promissor, mas na escola ja néo era
tdo assim. Na escola, por mais que tive uma professora que me
ajudou muito na questdo do desenho, que ja era uma coisa que eu
gostava muito. Mas se pensar bem nas outras &reas, nas outras
linguagens das artes, a gente fala de arte contemporanea, fala dos
artesanatos, fala de escultura. Essas outras linguagens, se a pessoa
nao teve contato parece que fica uma coisa muito de livro.

Estes pontos foram parte das inquietacdes e dos planos de aula de Brian Blade e,
deste modo, disse que aproximar essas experiéncias artisticas fazem parte da
proposta de trabalho para estimular os estudantes que ndo tiveram as mesmas
vivéncias que ele com o campo da arte. O colaborador associou essas intencfes
artisticas e pedagogicas com uma nomenclatura denominada de “professor-artista”,
utilizado, inclusive, no seu Trabalho de Conclusdo de Curso e, pela perspectiva do
autoconhecimento, € compreendida por Marcelo Forte (2019, p. 7) como um
processo de “[...] conhecer o outro e ver nele potencialidades ainda ndo vistas a partir
de mim mesmo”. Essa observagdo de Forte (2019) oferece subsidios para refletir
sobre o papel docente no exercicio do dialogo, enfatizando o ensino e a
aprendizagem na formacgdo de estudantes e, também, nas proprias lembrancas de
Brian Blade que, anteriormente, confidenciou que durante a fase de periodo escolar,
gostava de auxiliar colegas de turma com atividades de sala de aula, considerando

que ja era uma aproximacao com a vida e a pratica docente.

57 Localizado no Setor Leste Universitario, o local atualmente é conhecido como Centro de Educagio
Profissional em Artes e abrange cursos de danca, artes visuais, circo, musica e teatro. Acesse 0
endereco eletrdnico https://www.basileufranca.com.br/institucional para mais informacdes.

% |_ocalizado na regido do Setor Campinas e tombado pelo Patrimonio Histérico e Artistico do Estado
de Goias, o Centro Cultural Gustav Ritter oferece cursos de danca, musica e teatro. Acesse o endereco
eletrdnico http://gustavritter.educacao.go.gov.br/ para mais informacdes.
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O colaborador destacou que “no meu Trabalho de Conclusédo de Curso eu falo muito do
professor-artista e agora eu tenho tentado fazer isso novamente com os alunos para ver se
estimula um pouco mais”, COM 0 intuito de proporcionar em suas aulas, experiéncias
artisticas que, provavelmente, suas turmas ndo tiveram contato anteriormente. Este
sentido de atuagéo de Brian Blade relaciona-se com suas vivéncias em ambientes de
arte e suas diferentes linguagens, como foi dito anteriormente, aproximando-se do
pensamento de Forte (2019, p. 10), que através de percursos rizomaticos, transitou
“[...] dentre os diversos campos que estiveram presentes em minha vida de alguma
maneira. Muitas vezes, eram espacos que faziam parte da rotina de estudante, de

pesquisador, de artista ou de amigo”.

Assim como foi com o exemplo de Forte (2019), que esta inserido neste campo do
professor-artista e trilhou caminhos rizoméaticos em seu processo como sujeito em
construcdo, Brian Blade também vivenciou experiéncias com a musica na igreja,
com decoragdo de ambientes por influéncia de sua mée e com as apresentagoes
artisticas no Centro de Educacdo Profissional em Artes Basileu Franca. Tudo isso,
envolve o “[...] entrecruzamento das agdes docentes e artisticas e que me abastecia de
contextos formais, ndo formais e informais ao longo do trajeto” (FORTE, 2019, p.
18).

Brian Blade também contou sobre o processo de adaptacdo em seu planejamento
com 0 momento de pandemia, onde as aulas sdo conduzidas de forma remota e que
as atividades propostas seguem “as diretrizes da prefeitura nesse momento de pandemia,
on-line. E ai eu faco as atividades e estou mandando para eles o video de como que eu fiz,

orientando, para ver se estimula um pouco mais”.

O termo “professor-artista” utilizado pelo colaborador, enfatizando experiéncias
artisticas e processos pedagogicos é, de acordo com Dias e Martins (2019, p. 120)
“[...] mais do que uma palavra composta € um conceito hibrido que caracteriza uma
ideia de profissionais que assumem um duplo papel funcional na interface entre o
fazer arte e o fazer pedagogico ou, ainda, entre o saber artistico e o saber ensinar”.

Esta referéncia colabora para pensar na atuacdo de Brian Blade, que aproximou suas

experiéncias artisticas com as experiéncias pedagodgicas para direcionar o contetdo
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de suas aulas, principalmente, ao considerar que “questionar as relagdes entre ‘o
ensinar’, ‘o aprender’ e os desafios de uma sociedade cada vez mais globalizada”
(DIAS e MARTINS, 2019, p. 119, grifos dos autores) € uma tarefa constante no

campo da educacdo.

Com o cenério de aulas remotas, por conta da situacdo de pandemia, o colaborador
acentuou que tem certa dificuldade em mediar aulas pelo computador, pela falta de

contato presencial no qual esta habituado,

Eu tenho muitas dificuldades de dar aula on-line, porque eu sou
muito do presencial, de demonstrar, de trocar ideia e de no dialogo
conseguir mostrar, levar a pessoa a entender alguma coisa, ou pelo
menos encaminhar. Porque acho que a gente ndo leva, a gente
encaminha. Dependendo das vivéncias de cada um, isso vai dar
muito certo ou ndo. Mas acredito que no presencial eu tinha um
dominio muito maior.

Ainda que tenha preferéncia pelo modo de ensino presencial, ter acesso aos recursos
tecnoldégicos € um ponto positivo para 0 momento de pandemia e conta que a
“internet tem disponibilizado muitas coisas da area de artes, entéo, de certa forma, a gente
ndo esta perdendo tanto. Tem muitas pessoas entrando nesse lugar para dar a cara das
artes visuais”. Miranda (2012, p. 84) observa que a internet € um lugar de acesso “[...]
cada vez mais aberto a producdo da cultura visual — incluidas as artes visuais —
especialmente com um fundo renovado e ativo com respeito a diferentes documentos
e formatos de registro e arquivos de obras de diversos caracter”. O colaborador
destacou que videos com tutoriais, aulas e demais explicacdes sobre algum tipo de
contetdo sdo formas vélidas para compartilhar informacdes de um determinado
tema, inclusive, no campo da arte e compreende que atualmente a producgédo e

circulacdo de imagens sdo expressivas, pois, como Martins (2010, p. 22) aponta,

[...] a tecnologia digital contribuiu de modo surpreendente ndo
apenas para ampliar o espectro e possibilidades de produgédo de
imagens, mas, principalmente, para transporta-las em tempo real por
meio de cameras de celulares, cAmeras fotograficas e computadores,
criando links e tornando-as publicas via internet em sites como o
youtube, em portais, blogs e em redes sociais como orkut, facebook,
etc.



166

O colaborador que atualmente estd ministrando aulas para adolescentes no
Fundamental 11, frisou que busca inserir videos com referéncias voltadas para o
design e cinema, justamente com o intuito de abrir espaco para discutir diversas
visualidades que venham a ser parte do repertorio de suas turmas. Nesse sentido,
segundo Martins (2010, p. 25) esta possibilidade visa contribuir “para trabalhar a
formacdo de alunos ndo apenas como uma iniciacdo, mas, principalmente, como um
processo de conhecimento [..]” e, consequentemente, propiciar “[...]
vinculos/conexdes com aspectos ou momentos de experiéncias significativas que se
constroem ao longo da vida e podem se refletir de maneira surpreendente no seu
percurso educativo” (MARTINS, 2010, p. 25).

Este posicionamento em relacdo ao contetdo da disciplina de artes visuais é uma
aproximacdo com o campo de estudo da cultura visual, pois Brian Blade explicitou
que busca oferecer espacos para discutir outras visualidades para além de referéncias

artisticas consideradas institucionalizadas em suas aulas.

Neste sentido, aproximo a referéncia de Martins (2011), onde o autor considera que a
partir desta gama de imagens na contemporaneidade, principalmente ao observar os

aparatos tecnoldgicos, como destacou Brian Blade, torna-se importante

[...] trabalhar a formacéo de alunos ndo apenas como uma iniciag&o,
mas, principalmente, como um processo de conhecimento, é
necessario criar vinculos/conexdes com aspectos ou momentos de
experiéncias significativas que se constroem nas experiéncias vividas
e podem se refletir, de maneira, surpreendente, no seu percurso
educativo (MARTINS, 2011, p. 19).

Brian Blade segue por este caminho, ao aproximar imagens que fazem parte do
cotidiano do grupo de estudantes com a disciplina de artes visuais, onde esta € uma
possibilidade de criar dialogo e entrosamento para dinamicas e experiéncias

compartilhadas entre professor e alunos.
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Entrevista: Spartakus

“A prética de desenhar
é uma prdtica que ja me acompanha desde a infincia”
A quinta entrevista foi com Spartakus®, que atualmente é professor do ensino

fundamental (ciclo 2) em uma escola particular de Goiania. Com graduagdo nos
Cursos de Publicidade e Propaganda e em Licenciatura em Artes Visuais, ambos pela
Universidade Federal de Goias, Spartakus € natural de Porangatu, cidade localizada
na regido norte do estado de Goiés. Ja faz 18 anos que esta morando na cidade de
Goiania e, se tratando do campo das artes visuais, disse que o desenho sempre fez

parte de sua vida, desde a infancia, pois

A prética de desenhar é uma pratica que jA me acompanha desde a
infancia. E eu tinha vontade de me especializar mais, saber mais,
estudar mais sobre desenho. E isso me motivou bastante também a
cursar publicidade e, posteriormente, artes visuais.

De acordo com César Cola (2005, p. 354) “o ato de elaboracdo de desenhos remonta
uma atividade importante no desenvolvimento de nossas capacidades sensoriais e
intelectuais” e que segundo Spartakus, fez parte do processo formativo e foi
determinante para suas experiéncias nos campos de estudo da publicidade e das artes
visuais. Profissionalmente, ele disse que assumir o trabalho docente em sala de aula é
intenso e, como jovem professor, sente que esta vivenciando um processo de

adaptacéo, porque

Este trabalho exige muita estabilidade da nossa parte, do professor
e € um trabalho de dia a dia, de constru¢do, de experimentacao.
Pelo menos para mim, tem sido assim. Mas é muito prazeroso
também. E muito bom trabalhar com formacéo dos seres humanos,
eu gosto muito. Tem um lado muito gratificante, que é vocé ver o
desenvolvimento das pessoas. 1sso é muito legal.

Para Spartakus é gratificante atuar como professor e estar envolvido no processo de
formagdo de pessoas em sala de aula, “[...] transformando esse espaco em um
territorio de descobertas e interagdes [...]” (BRAGA, 2017, p. 197-198). Durante a

graduacdo na Faculdade de Artes Visuais, Spartakus participou do Programa

8 A escolha do nome é relacionada com o perfil de um publicitario negro, youtuber e ativista nas
causas LGBTQ, conhecido por ser uma figura publica.
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Institucional de Bolsas de Iniciacdo a Docéncia e destacou que este momento foi
importante em sua formacéo, pois apresentou um pouco da rotina escolar e foi uma
forma de preparacdo para que hoje consiga assumir a vida docente com determinada
experiéncia, como um “[...] laboratério para a vida” (FERREIRA, 2015, p. 217).
Assim como Aurora Boreal, o colaborador Spartakus também péde transitar tanto

no ensino publico quanto no ensino privado, ao narrar que

Eu ja trabalhei na rede publica. Ja trabalhei em colégio estadual,
agora estou na rede particular. Nao sdo muitas vagas, eu achava
gue teriam mais vagas, mas infelizmente a gente estd num
momento complicado aqui no Brasil, onde a educagéo néo tem tido
muito investimento. Entdo eu acho que sdo poucas as
oportunidades, as vagas para se estar na sala de aula, mas eu tento
acreditar que as coisas vdo melhorar também. Gostaria muito de
continuar nessa area por mais tempo.

Apesar do cenario politico viver um momento instavel e a educacdo ser uma area
afetada por falta de estrutura, verba e apoio frente aos governantes, Spartakus
acentuou ter esperanca para que o futuro seja diferente e com avangos para sua area,
pois “vivemos um momento de grande preocupagdo com a profissionaliza¢do e a
docéncia ndo esta fora deste quadro” (OLIVEIRA, 2005, p. 512). O colaborador
contou que “a disciplina de artes precisa muito de reconhecimento por parte das pessoas,
da sua importancia na formacéo dos seres humanos. Entdo, assim, existe um longo

caminho ai de valoriza¢do da area na minha opinido”.

O colaborador ponderou que um dos caminhos seja a luta por mudancas nas politicas
publicas, investimento na formacdo de professores, reconhecimento profissional e
valorizacdo da disciplina de artes visuais. Em seu posicionamento, € importante
“pressionar nossas autoridades, nossos governantes, para que haja mais investimentos na
nossa area”, pois, nestes caminhos formativos, Oliveira (2005, p. 515) destaca ser
possivel “[...] construir um ensino de qualidade para todos a partir de uma formacgao

de qualidade dos profissionais da area da educagdo”.

Com esperanca de mudancas no futuro, Spartakus disse almejar que professores e

professoras sejam engajados nesta causa, na luta pela educacao.
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Entrevista: Manuel Gregorio

“eu ndo conhecia o curso de artes visuais,
tanto que nessa época eu queria fazer arquitetura.
Porque, para mim é o mais préximo de arte”

Filho de dois baianos da regido da Chapada Diamantina, no norte da Bahia, Manuel
Gregorio™ nasceu em Sdo Paulo, mas cresceu em Correntina, cidade do extremo
oeste baiano e que esta proxima da divisa com o estado de Goids. Em Correntina,
Manuel Gregorio viveu até os 17 anos de idade e considerou que a regido possui um
cenario cultural expressivo, acreditando que essa vivéncia na regido colaborou em
sua aproximacdo com o campo das artes. Porém, também ponderou que falta
incentivo e apoio financeiro por parte do poder publico para que as manifestagdes

culturais se mantenham ativas.

Ao escutar a narrativa que envolveu as experiéncias de Manuel Gregoério,
compreendo o sentido de retrospectiva que Clandinin e Connelly (2011) associam
com o espagco tridimensional’ da pesquisa narrativa ao empreenderem questdes que
transitam por um conjunto de termos que “[...] indicavam retrospectiva e
prospectivamente, introspectiva e extrospectivamente [...] dimensdes como dire¢des
ou avenidas a serem trilhadas em uma pesquisa narrativa” (CLANDININ e
CONNELLY, 2011, p. 91). Desse modo, enfatizam que o colaborador pode “[...]
compor suas histérias de outro lugar e de outro tempo [..]” (CLANDININ e
CONNELLY, 2011, p. 91), ou seja, a narrativa acentua um lugar presente na
mem©ria a partir de experiéncias que foram vividas em um determinado tempo, apds

ser convocado por intermédio da entrevista narrativa. Pautado neste contexto,

0 A escolha deste nome é uma referéncia familiar do colaborador.

L o termo espaco tridimensional da pesquisa narrativa surge a partir dos estudos de John Dewey sobre
experiéncia, sobretudo quando nos perguntamos “por que narrativa?” é: por causa da experiéncia.
Assim, esse lugar fundacional de Dewey em nossa concepgdo sobre a pesquisa narrativa é pessoal e
social (interagdo); passado, presente e futuro (continuidade); combinados a nocéo de lugar (situagao).
Este conjunto de termos cria um espaco tridimensional para a investigacdo narrativa, com a
temporalidade ao longo da primeira dimensao, o pessoal e o social ao longo da segunda dimenséo e o
lugar ao longo da terceira. Ver: CLANDININ, JEAN; CONNELLY, Michael. O que fazem os
pesquisadores narrativos? In: CLANDININ, JEAN; CONNELLY, Michael. Pesquisa narrativa:
experiéncias e historia na pesquisa qualitativa. Tradugdo: Grupo de Pesquisa Narrativa e Educacdo de
Professores, ILEEL/UFU — Uberlandia: EDUFU, 2011. [Capitulo 4, p. 85].
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Manuel Gregdrio evidenciou que “eu estudei em escola publica durante a maior parte
da minha vida, mas eu fiz meu ensino médio numa escola particular” que era classificada

COMoO uma “cooperativa educacional”.

Neste local, os cooperados patrocinavam o espago escolar e a mensalidade possuia
um valor simbolico para a comunidade da regido. A partir de suas experiéncias no
ensino médio, ele contou que essa nomenclatura “cooperativa educacional” possui um
sistema de administracdo que “se encara como escola particular, mas eu acho que a
dindmica é um pouco diferente”. Apesar de existir um valor mensal a ser pago para
que a escola funcionasse, ele vé que essa acdo funcionava “como um trabalho de
filantropia” e considerou que era cobrada “uma mensalidade reduzida em comparacéo a

uma escola particular regular”.

Quando iniciou os estudos nesta escola, destacou que existia a cobranga para que 0s
alunos e alunas ingressassem no ensino superior e, para ele, a opgdo naquele
momento era de estudar arquitetura e urbanismo, que até entdo era sua referéncia
mais proxima do campo da arte. Assim como Brian Blade havia comentado
anteriormente, Manuel Gregdrio também objetivou em um primeiro momento
cursar arquitetura e urbanismo e disse que “eu ndo conhecia o curso de artes visuais,
tanto que nessa época eu queria fazer arquitetura. Porque, para mim € o mais préximo de

arte”.

Porém, apds concluir o periodo escolar, Manuel Gregdrio se mudou para a cidade
de Anapolis, no estado de Goias. Até entdo, essa foi a experiéncia de conhecer uma
outra cidade, para além de Correntina no estado da Bahia. Em Anépolis ele estudou
em cursos preparatorios, direcionados para estudantes com interesse em aprovacgéo
em areas como a medicina, por exemplo. Por outro lado, ele diz ter conhecido
pessoas com interesses em outros campos do conhecimento, como filosofia e
arquitetura e urbanismo e pdde vivenciar experiéncias de conhecer a si mesmo, se
descobrindo como um “menino gay”. Até este momento, antes de se mudar para
Anapolis, suas referéncias de homens gays eram estereotipadas pela midia. O

colaborador narrou que “eu sou um menino gay. E ai, ndo tinham muitas referéncias. As
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referéncias que a gente tinha de pessoas gays eram pessoas da televisdo. Aquela coisa

mais caricata possivel”.

Segundo Manuel Gregdrio “essa vivéncia em Anéapolis foi muito massa” e colaborou
de forma significativa em seu processo de formacdo, ndo apenas pelo aspecto
preparatorio dos estudos, mas em sua vida enguanto sujeito, justamente por ter
conhecido outras pessoas com interesses em comum e, além disso, um pouco mais de
si mesmo. O colaborador pdde compreender o mundo como algo maior (FERREIRA,

2015), pois durante esse periodo

Eu conheci muita gente. Gente da minha idade que ja era
assumida e gente que queria outras coisas (e tal). Embora fosse um
cursinho, vocé sabe como ¢, (né?) Cursinho focado para a galera
gue quer passar em Medicina (e tal), mas tinha uma galera que
corria para o outro lado. Eu conheci muita gente que estava I3,
assim: vou fazer Filosofia, vou fazer Arquitetura, vou fazer Artes.

Ele contou que ndo passou para o Curso de Arquitetura e Urbanismo, que era sua
primeira opcdo, mas que tinha conseguido ser aprovado para Ciéncias Sociais, curso
que foi a sua segunda opcdo. Manuel Gregorio ressaltou que estudou ciéncias
sociais, com habilitacdo em politicas publicas, por dois semestres na Universidade
Federal de Goiés e o seu plano era realizar uma transferéncia para arquitetura e
urbanismo assim que fosse possivel. Apesar de ndo se sentir a vontade no campo das
ciéncias sociais, ele confidenciou que sempre buscou inserir em suas atividades algo
envolvendo a temética da cultura e isso 0 aproximou com o campo das artes visuais

e, consequentemente, da Licenciatura em Artes Visuais.

Eu estudava habilitagdo em Politicas Puablicas. Entéo,
praticamente, em todos 0s meus trabalhos eu tentava dar um jeito
de colocar politicas publicas para cultura, assim, no meio. Enfim,
isso s6 aumentou minha vontade, assim, de ir para 0 campo das
artes. E ai, na universidade, de namorar o Curso de Arquitetura e
Urbanismo, de conhecer a Faculdade de Artes Visuais, ai eu
conheci 0 Curso de Licenciatura em Artes Visuais, que eu acho
que até por essa bagagem das Ciéncias Sociais me fez muito querer
ir para a licenciatura e para as artes visuais. Eu acho que era onde
me caberia muito melhor e, de fato, aconteceu assim.
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A pandemia do novo Coronavirus acabou por adiar sua entrada em sala de aula e
ainda que inserido na licenciatura, Manuel Gregdrio ndo se vé atuando em espacos
formais e considera estes ambientes desafiadores e distantes de suas perspectivas.
Durante o periodo da graduacdo, suas experiéncias em campo foram todas em
espacos nao formais. O seu primeiro estagio foi em um Centro Municipal de
Educacéo Infantil e, depois, fez outros dois estagios em espacos nao formais, como o
Centro Cultural da Universidade Federal de Goias’®> e a Vila Cultural Cora
Coralina’. Manuel Gregério se imagina dentro de museus, galerias e centros

culturais com projetos envolvendo ac¢des educativas.

Segundo Nakashato (2009, p. 29-30) “[...] a atuagdo do arte/educador na educagio
ndo-formal vem conquistando cada vez mais terreno e 0s estudos sobre esta crescente
demanda indicam as proprias transformacfes na educacdo contemporanea”. Nesse
aspecto, Nakashato (2009, p. 57) considera importante que as instituicdes de ensino

superior observem que

As demandas para a educacdo em aces ndo-formais de ensino vém
sendo cada vez mais requisitadas por espacos e instituicbes dos mais
diversos interesses sociais, ou seja, abre a possibilidade das
licenciaturas, como proposta de instrugdo inicial de docentes, de
assimilarem esta nova necessidade de formagéo.

Na opinido de Nakashato (2009), os espagos ndo formais tém ganhado atencdo por
parte de diferentes instituicbes e colaboram na formacdo e na atuacdo de sujeitos
inseridos em Cursos de Licenciatura em Artes Visuais. Para Manuel Gregorio €
importante mostrar que este espaco ndo é apenas de sacralizar a arte e sim um espaco

de troca de experiéncias e vivéncias.

Esse primeiro momento das entrevistas desencadeou questbes relevantes para
pensarmos nas relacdes entre os atores sociais (GASKELL, 2002) e sua experiéncia

formativa, ou seja, permitiu uma compreensao, mesmo gue provisoria, das atitudes e

72 |ocalizado no Campus Colemar Natal e Silva, no Setor Universitario, o Centro Cultural da
Universidade Federal de Goias promove diversos projetos direcionados a cultura. Consulte o endereco
eletrdnico https://centrocultural.ufg.br/p/15620-apresentacao e saiba mais informaces.

8 Qutras informacdes sobre a Vila Cultural Cora Coralina, localizada no centro da cidade de Goiania,
se encontram no endereco eletrénico: https://site.educacao.go.gov.br/vila-cultural-cora-coralina/.
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motivag0es que as imagens suscitaram nos colaboradores. Adiante, algumas
observacfes pontuais sobre a narrativa publicitaria da Renault sdo destacadas pelo

grupo de colaboradores.

4.4 SEGUNDO MOMENTO DA ENTREVISTA:
“UM DIA NO MUSEU DE ARTE” — reflexdes dos colaboradores
a partir da narrativa publicitaria

No primeiro momento da entrevista, foram conhecidas e apresentadas historias de
vida, momentos e situagfes pontuais narradas pelo grupo de colaboradores. Essa
experiéncia de campo, vivenciada com o aporte tedrico da entrevista narrativa, foi
determinante para compreender e refletir sobre o impacto das artes visuais na vida de
cada colaborador, sobretudo, em relacdo ao contexto formativo da Licenciatura em
Artes Visuais. Agora, neste segundo momento, para dar sequéncia na dindmica’ que
envolveu o contexto das entrevistas, foram elencados trechos que enfatizaram

aspectos concernentes com a narrativa publicitaria “Um dia no museu de arte”.

Ao conversar com Julieta para saber de sua posi¢do em relacdo as imagens inseridas

na peca apresentada, foi destacado que

existiu uma necessidade de mostrar a propaganda para vender
alguma coisa. Entéo existia [essa] vontade mesmo, de pegar esse
status do carro em si e fazer com que ele se transformasse em algo
maravilhoso, que as pessoas tenham sensacéo de finesse da obra de
arte.
Essa posicdo abre espaco para questionar sistemas que categorizam determinados
objetos em respectivos contextos sociais, como 0 exemplo do carro em um espaco de
arte (SERVIO, 2011). Na perspectiva de Spartakus, a narrativa que apresentou o
modelo de veiculo em um ambiente de arte é interessante. Ele acredita que aproximar
estes universos e valido, pois enfatiza diferentes linguagens e abre espago para

discutir questdes envolvendo a historia da arte e

™ A dindmica das entrevistas objetivou um carater de interlocucdo. O intuito dessa proposta promoveu
um diéalogo diversificado em relacdo aos pontos de vista do grupo de colaboradores e demais autores e
autoras que compreendem as referéncias bibliograficas desta pesquisa.
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Como profissional da area eu acho muito legal, muito interessante
quando usam referéncia da histéria da arte e do universo da arte
em pecas publicitarias. Por que ndo, né? A publicidade faz parte
das pessoas, faz tdo parte da vida das pessoas hoje em dia. Esta tao
presente, assim, em todos os lugares. E é legal como eles usam o
universo da arte, porgue é uma linguagem muito interessante a ser
explorada.

Por isso, ele se mostrou aberto ao didlogo para com estas imagens, buscando
promover aberturas para debater o contetido presente nestas visualidades em sala de
aula, considerando que “[...] estamos vivendo na sociedade da imagem: televisao,
computadores, videos, revistas, cartazes, jornais, livros, reproducdes de obras,
desenhos, pinturas, grafites nos muros” (FERREIRA, 2008, p. 81). Pautada por este
contexto, Julieta ressaltou que: “a publicidade hoje em dia é muito presente na nossa
vida” onde é “quase impossivel” N30 a encontrar nas cidades, seja “na internet, ao
andar de énibus e ver outdoors em todos os lados, [ao] assistir televisdo, [em] qualquer
uma dessas coisas. Muitas vezes a gente nem pensa sobre isse”. Com observagoes
proximas do posicionamento de Spartakus, sobre a presenca da publicidade na vida
das pessoas, ela diz: “[a publicidade] de muitas formas, faz parte do nosso processo

formativo. N&o sé de artes visuais, mas processos de formag&o como pessoa mesmo”.

Seguindo neste teor da conversa, Matilda disse que a narrativa publicitaria da
Renault foi: “muito bem montada. Eu n&o esperava que ia ter uma humanizagdo do
carro”. Ela considerou que existem trés momentos importantes dessa narrativa para
serem destacados. No primeiro momento, 0 carro “parece um admirador de arte”; ja
no segundo momento, ela considera que a sensacdo de estar dentro do veiculo
“causa 0s mesmos arrebatamentos que as obras artisticas te causam. Por exemplo, na
hora que o menino passa pelo ‘O Grito’ e ai, ele grita também, ele mostra uma
expressdo, sé que ele estd dentro do carro”;, € N0 terceiro momento, “ele aparece meio
gue como celebridade. Tipo assim, tem um momento em que ele diverge entre

celebridade e obra de arte”.

Em sua opinido, essa narrativa publicitaria é feita para gerar identificacdo e, assim,
indagou-se: “quem é que vai se identificar com isso aqui? Porgue esse passeio no museu
nédo é todo mundo que d& ndo”, 0 que aproxima interpretacdes de hierarquizacdo que

tangenciam pontos sobre “[...] uma estratégia de poder que busca ativamente
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legitimar as classes altas e depreciar as classes baixas” (MARTINS E SERVIO,
2012, p. 137). Essas observacdes de identificacdo também sdo parte do
posicionamento de Aurora Boreal, que considerou a narrativa publicitaria
segregadora e acentuou que: “mesmo ela passando em TV aberta, ela nédo é para publico
de TV aberta. Ela é para publico de TV fechada, que paga pela TV fechada. E o comercial
de um minuto sai um absurdo de caro!”. Mesmo sendo veiculada em um canal de
televisdo aberto e com uma mensagem direcionada, essa producdo publicitaria ndo
estabelece um didlogo com todos os tipos de publico, mas, ainda assim, colabora
para o sentido de alcance, audiéncia e valor comercial, conforme as observacdes de
Ramos (2004, p. 44), com o exemplo da publicidade inserida na grade de

programacao do “telejornalismo” de rede nacional.

Nessa perspectiva, assim como Spartakus, o colaborador Brian Blade acredita que
a publicidade faz parte da rotina de vida das pessoas e apds observar a producdo da
Renault, comenta que a “propaganda é uma coisa que a gente nao escolhe, depois que
ela estd pronta vocé vai ver, independente, se vocé quer ou ndo, concordando ou néo.
Entdo é algo que ja faz parte do cotidiano”. Para Brian Blade o contato com a

publicidade é expressivo.

Ele considera que através dos meios de comunicacao, anincios impressos fixados em
paredes, postes e fachadas, marcas estampadas em roupas e 0 uso das redes sociais
sdo formas de contato, de forma voluntaria ou ndo, com diferentes tipos de publico, o
que também foi enfatizado por Ferreira (2008, p. 81) no sentido de que “percorrendo
as ruas, deparamo-nos com uma profusdo de imagens que fundamentam o cenéario da
publicidade no espago social, com o objetivo explicito de divulgar, convencer e

vender os seus produtos”.

Essas caracteristicas que percorrem algumas intencGes da publicidade, como apontou
Ferreira (2008), sdo observadas por Manuel Gregorio, onde o Museu de Arte
Contemporanea de Niterdi se tornou uma “concessionaria” € € isso que a galeria de
arte representa: “uma concessionaria de obras de arte” que oferece um tipo de catalogo

com produtos e artefatos,
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Aonde as pessoas vao meio que para comprar e vdo comprar pelo
nome, vao comprar pela marca. Vao comprar pelo, sei 14, pelo que
fica mais bonitinho em cima da mesa de jantar, ndo sei. Eu acho
gue, assim, vamos dizer que é uma caricatura do sistema da arte
comercial. Eu acho que talvez seja isso.

O colaborador ainda associou 0 carro no ambiente de arte com a atitude de
Duchamp” “[...] ao deslocar um objeto do seu destino industrial e levéa-lo para ser
exibido como obra-de-arte em um museu, como € o caso da roda de bicicleta e o
banquinho ou o urinol” (SA, 2016, p. 29), que ¢ a peca sanitaria comumente
encontrada em banheiros masculinos. Duchamp, de acordo com Jociele Lampert
(2005, p. 398), “[...] descontextualizou o que até entdo, seria considerado como obra
de arte. Apropriou-se de objetos produzidos em série [...]” como ocorreu com 0
exemplo do automovel da Renault frente as obras de arte do museu. Essas
observacBes também se aproximam das reflexdes de Aurora Boreal e encontram
consonancia tedrica com a posicéo de Martins (2010, p. 22) de que “assim, podemos
dizer que os sistemas simbdlicos resultam de mecanismos por meio dos quais
imagens e objetos adquirem, ou lhes € atribuido, um determinado valor em relacéo a

uma rede de significados de outras imagens e objetos”.

Esse processo compactua com questdes comerciais e implica na esfera capitalista da
sociedade onde “o mundo das artes, € importante que isso seja explicitado, ndo se
confunde com uma bolha ascética livre do assédio e das garras do capitalismo”
(MARTINS E SERVIO, 2012, p. 142). De acordo com as observacdes de Manuel
Gregorio, a galeria é onde as pessoas vdo comprar arte pelo nome, pela marca e pelo
objeto que pode ficar e/ou deixar mais bonito a composi¢do de uma mesa de jantar,

por exemplo.

Seguindo com as entrevistas e aproveitando o assunto acerca dos desdobramentos da

peca publicitaria, conversamos sobre 0s processos de atuacdo em sala de aula, o

5 O que faz Duchamp é entender que os lugares que expdem arte — museus, galerias, saldes, colecdes
— ndo sdo neutros em relacdo a sua significacdo, mas sim que sdo a prépria condicdo de tornar
qualquer coisa em arte, mesmo um banquinho com uma roda, um urinol de banheiro masculino ou
outro objeto qualquer, o qual ele ira dar o nome de “readymade”, em tradugéo livre do inglés, algo
assim como “coisa pronta” (SA, 2016, p. 137, grifos do autor).
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campo da cultura visual e essa abertura para outras visualidades para além das

imagens de arte canbnicas de viés europeu.

Spartakus conta que “a cultura visual, de certa forma, me abriu os olhos para Vvarios
exemplos de imagens que, de repente, ndo estava habituado ou nédo percebia potencial
pedagogico”. Neste sentido, “a cultura visual € uma das possibilidades para se
(re)pensar as imagens nas praticas escolares” (FERRARINI, 2014, p. 11) e foi um
campo de estudo importante para que suas formas de discutir imagens tomassem
outros rumos e outras interpretacfes em sala de aula, especialmente, ao abordar
referéncias advindas da publicidade e os aspectos de consumo. Para Matilda,
também sdo importantes essas discussdes sobre publicidade e situa¢es do cotidiano
em que, através da cultura visual, torna-se possivel aproximar tematicas e
inquietacbes que fazem parte do repertério e da realidade de estudantes,
principalmente nas escolas publicas, que ndo tiveram contato com determinadas
imagens de arte em suas formagdes. Matilda enfatizou que alunos e alunas das
escolas publicas, em que ela for atuar no futuro, poderao ter acesso com facilidade as
imagens de publicidade, pois “elas estardo mais presentes que as imagens canonizadas

da arte” se comparar com 0 acesso destes sujeitos aos locais como museus e galerias.

A partir das observacdes sobre a producdo publicitaria “Um dia no museu de arte”,
Spartakus relatou que é favoravel ao uso das imagens de publicidade nas aulas de
artes visuais. Durante o periodo em que esteve como bolsista de iniciagdo a docéncia,
disse que usou imagens de publicidade em um de seus planejamentos para uma turma
do ensino fundamental, justamente, pela experiéncia na graduacédo em publicidade e
propaganda e, também, por ter atuado profissionalmente em algumas agéncias de

comunicacgéo na cidade de Goiania

Lembro no Programa Institucional de Bolsas de Iniciagdo a
Docéncia, certa vez eu tinha que planejar uma aula para o ensino
médio e eu acabei usando referéncias de propagandas,
propagandas mesmo, comerciais, anuancios de televisdo. Se ndo me
engano, o tema era arte contemporédnea e eu usei imagem
publicitaria para falar de arte contemporanea em sala de aula.
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Na ocasido, Spartakus complementou que narrativas publicitarias que possuem
abordagens evidenciando temas sobre “questées ambientais, propagandas que mostram
uma sociedade mais igualitaria, sem preconceitos” fazem parte de suas preferéncias e
comentou sobre uma producdo publicitaria também relacionada com um carro, em
que o destaque foi para a mulher que assume o papel de “chefe da familia”. A
propaganda em questdo, intitulada “Inversio de Papéis”, da marca Fiat’® e
apresentada em 2011 no Brasil, divulgou o novo modelo do carro Fiat Idea com o

sentido de que “O mundo mudou, o Fiat Idea também” (Figura 27).
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Figura 27. Imagem do comercial “Inversdo de Papéis” da marca Fiat no Brasil. 2011. Fonte:
https://www.youtube.com/watch?v=pEmOoEfmuf8.

Spartakus considera importante mostrar a mulher como protagonista de um
comercial para carros que, predominantemente, desenvolve em suas mensagens
referéncias voltadas para o publico masculino. Foi possivel observar que durante a
narrativa, a mulher assume a responsabilidade de trabalhar fora de casa e o
compromisso pelo controle financeiro, apresentando uma interpretacdo diferente

dessa construcdo de familia, por vezes, direcionada ao viés conservador de que a

6 Com direcdo de Ruy Lindenberg, a producdo publicitaria foi veiculada nos veiculos de
comunicacdo no ano de 2011. Para acesso ao video com descricdo da ficha técnica, acesse:
https://www.youtube.com/watch?v=GAGdpg69hYQ.
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mulher deve, obrigatoriamente, ser a figura responsavel pelo lar (considerando os

afazeres domeésticos, o preparo das refeicdes e cuidado com as criangas).

Matilda destacou que “a propaganda [da Reanult] fala de um meio, de um circuito da
arte que é bem distante” da realidade de muitas pessoas e trouxe a tona dois exemplos
de producgdes audiovisuais com tematicas sobre o campo da arte. O primeiro exemplo
citado foi o documentario chamado “A Grande Bolha da Arte Contemporanea”’’
(Figura 28). Ela contou que: “sé achei ele em inglés até hoje e eu assisti naquelas
legendas bem ruins do Youtube. Mas ele é muito massa e [apresenta] a perspectiva de

dentro da bolha mesmo, aquele joguinho elitista da arte contemporinea”.

The Film The Art World Doesa’t Want You To See
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Figura 28. Imagem de divulgagdo do filme “The Great Contemporany Art Bubble” de Ben Lewis,
2009. Fonte: https://benlewisprojects.com/films/the-great-contemporary-art-bubble.

" Tradugdo literal feita pela colaboradora no momento da entrevista. Titulo original do filme: “The
Great Contemporany Art Bubble”. O conteido do filme pode ser acessado pelo link:
https://www.youtube.com/watch?v=2_pJTnNjCvs.
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Matilda ressaltou que o contetdo do filme oferece debates sobre a questdo do valor
da obra de arte no aspecto financeiro, de publico segmentado e de status e que essas
observacOes se aproximam da peca publicitaria da Renault. Ela também descreveu
esse cendrio da arte contemporanea como “um jogo de futebol”, neste caso, um jogo
que atende aos interesses de grupos de elite e que possui obras de arte com “A
maitsculo”. No filme em questéo, o diretor Ben Lewis’® realiza durante o periodo do
ano de 2008 um processo investigativo para descobrir questdes envolvendo acordos e
negociagbes com pregos exorbitantes envolvendo o mercado da arte
contemporanea’. Depois de assistir ao documentario, ela contou que ndo consegue
separar 0 mundo da arte dos interesses de grupos elitistas e que observa esse cenario
como “um jogo de interesses, um joguinho de competicdo mesmo”, 0 que contribui para
0 posicionamento de Martins (2010, p. 23), de que os “objetos e imagens de arte
ganham e ocupam espacos privilegiados a partir de trocas, agregagéo de significados

e valores que os sistemas simbolicos lhes conferem”.

O segundo exemplo foi com o filme®® “O Legado do Artifice” de 2020 (Figura 29) e
que foi idealizado por Alice Fatima Martins, professora da Faculdade de Artes

Visuais da Universidade Federal de Goias.

8 O diretor Ben Lewis realizou um processo de investigacdo e obteve informagGes por meio do
contato com nomes influentes no mundo da arte contemporanea espalhados por continentes como:
Europa, Asia e América. O filme foi lancado em 2009, mais informagdes pelo link:
https://benlewisprojects.com/films/the-great-contemporary-art-bubble.

7S Para complementar estas observacg@es a respeito dos aspectos comerciais envolvendo os tramites da
arte contemporanea neste documentario, acesse o link:
https://www.simonde.com.br/the-great-contemporary-art
bubble/#:~:text=Bilh%C3%B5e5%20de%20d%C3%B3lares%20t%C3%AAM%20sido,institui%C3%
A7%C3%B5es%2C%20que%20usam%20dinheiro%20p%C3%BAblico.

8 para mais informac@es em relagdo ao processo de elaboragdo do filme, acesse:
https://jornal.ufg.br/n/131191-projeto-audiovisual-da-ufg-e-exibido-em-festival-internacional.
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Figura 29. Imagem de divulgacdo do filme “O Legado do Artifice”, de Alice Fatima Martins, 2020.
Fonte: https://www.fav.ufg.br/n/131143-professora-da-fav-estreia-filme-em-terras-estrangeiras.

Matilda enfatizou que a mensagem do filme colaborou para reflexdes sobre
producdes envolvendo aspectos colaborativos, artesanais e comunitarios, onde: “ele
parte dessa perspectiva do campo que ndo é arte, mas que tem criacdes simbolicas,
inclusive muito importantes”. Deste modo, o filme colocou em questdo as experiéncias
de vida, fragmentos de narrativas de diferentes sujeitos e, aspectos que colaboram
para discutir ambientes legitimados da arte, reforcando que producgdes desse tipo

facam parte da pauta de estudos no contexto da educacdo em artes visuais.

Matilda enfatizou que este transito entre imagens de arte e imagens de publicidade
fazem parte das disciplinas da grade curricular® do Curso de Licenciatura em Artes
Visuais, como “Interpretacio e Compreensio de Imagens”, onde discussdes
envolvendo os estudos culturais, arte contemporénea e compreensao de imagens
foram fundamentais para discutir “imagens que séo da arte com A maidsculo e as outras
imagens que partem de outros lugares”, como é o caso das imagens publicitarias. Ela
comentou que nessa matéria, especificamente, o contetdo de trabalho em sala de
aula foi, predominantemente, “com imagens publicitarias e imagens de quimera

digitais”. Matilda disse, anteriormente, que as propagandas hoje séo produzidas para

81 para mais informacdes, acesse:
https://files.cercomp.ufg.br/weby/up/403/o/Lista_de_Disciplinas.pdf?1598898161.
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gerar identificagdo e caminham junto com a internet, aderindo boa parte de suas
mensagens as redes sociais, como é o exemplo que ela citou das “imagens de quimera
digitais”, onde € possivel usar imagens falsas, por meio de aplicativos, para “colocar a

sua cara no clipe da Britney Spears” e,

Por esta razdo, a cultura visual ndo estuda apenas um setor, uma
parcela ou recorte desse mundo simbolico denominado “arte”, mas se
preocupa com as possibilidades de percepcao que se irradiam através
de imagens de arte, de informacdo, de publicidade e de ficgao,
traspassando o mundo simbodlico em muitas direces (MARTINS,
2010, p. 23).

Martins (2010) expbe a importancia de promover estudos relacionados as
experiéncias visuais, para além do que envolvem os processos simbdlicos da arte,
com o intuito de elaborar pensamentos criticos sobre o papel das imagens no
cotidiano de estudantes em seus diversos niveis de ensino a partir das perspectivas da
cultura visual. Esses apontamentos do autor fazem parte do posicionamento de
Spartakus que, anteriormente, relatou a importéncia da cultura visual em sua
formacdo docente e no contexto de suas aulas na Disciplina de Artes Visuais. Ele
contou que: “vez ou outra, eu estou sempre utilizando uma imagem publicitdria como
exemplo em sala de aula”, pois considera que esse tipo de imagem®[...] oferece ao
sujeito a possibilidade de confrontar-se com diferentes estruturas sociais e
ideoldgicas” (FERREIRA, 2008, p. 40), além de ser uma aproximagdo com a
realidade que faz parte da vida de seus alunos e alunas, abrindo espaco para discutir
temas presentes na sociedade, pois: “a publicidade é um exemplo das ideias que estdo
vigentes na sociedade, das discussdes, dos hébitos de consumo. Entdo € sempre
interessante utilizar”. A publicidade também ¢ “[...] uma das grandes formadoras do
ambiente cultural e social da nossa época” (BRASIL, 2010, p. 232). Vale salientar
que “[...] vivemos em um mundo capitalista, onde os sujeitos querem possuir algo,
mesmo que seja para além do produto, numa esfera simbdlica de poder, status e

competigdo frente aos diferentes interesses do mercado” (FERREIRA, 2008, p. 102).

Em consonancia com Matilda, Julieta contou que em sua formacdo, enquanto
estudante na Faculdade de Artes Visuais, usou com frequéncia exemplos de imagens

publicitarias em disciplinas que tinham como abordagem o campo da cultura visual e
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que isso “é algo comum”, pois considera que a cultura visual estuda as imagens “[...]
contempla os diversos sistemas de imagens e eventos visuais presentes na
organizacdo simbdlica de cada sociedade” (BRAGA, 2017, p. 197).

Além de interpretar a narrativa publicitaria “Um dia no museu de arte” com o intuito
de vender um automével com determinado status, anteriormente ela ressaltou que
viver em uma cidade e ndo ter contato com algum tipo de publicidade é algo muito
dificil e compreende que como campo de estudos “[...] a Cultura Visual abre-se,
entdo, a analise de manifestacGes outras da vida cotidiana, como as experiéncias
visuais midiatizadas” (SERVIO, 2015, p. 15) e colabora para pensar nos processos

que envolvem visualidades difundidas, por exemplo, por veiculos de comunicacao.

Ela conta que na inféncia “a publicidade era algo muito pesado, vocé queria comprar um
brinquedo por causa da propaganda dele” e completa que “tem umas propagandas que
até hoje eu sei, jingles que nunca sairam da minha cabega. Propagandas de dez,
quinze anos atrds que eu sei elas de cér”, 0 que contribui com a posicdo de Ferreira
(2016, p. 85) sobre “outra caracteristica da publicidade dirigida as criancas € o
predominio das mensagens promocionais que incentivam a compra em tom emotivo
e apelativo”. Em suas memorias, Julieta destacou que se lembra da propaganda

“Cachinhos” da marca Johnson’s Baby®? (Figura 30).

82 Essa propaganda de 2011 da marca Johnson’s foi realizada a partir de uma referéncia infantil. O
responsavel pelo jingle foi Hélio Ziskind.
Para mais informacdes, acesse: http://www.helioziskind.com.br/index.php?mpg=16.04.00.
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Figura 30. Imagem do comercial “Cachinhos” da marca Johnson’s Baby, 2011.
Fonte:https://www.youtube.com/watch?v=x8GU_vvbsjc

ApOs comentar sobre a propaganda da marca Johnson’s Baby, Julieta considerou
interessante essa aproximacdo entre imagens de publicidade e imagens de arte e
comentou que existem muitas pessoas realizando acdes desse tipo, abrindo
possibilidades para desdobramentos reflexivos sobre visualidades em diferentes
contextos. Estas aberturas de didlogos disciplinares se aproximam das observacGes
de Sérvio (2015, p. 147), em que “discutir as imagens que nos cercam ¢ algo
fundamental para a Cultura Visual”. Um exemplo utilizado por Julieta foi o
videoclipe da musica Apeshit®, gravado no Museu do Louvre, na Franca e que fez
parte do projeto intitulado The Carters, de autoria dos artistas do meio pop

estadunidense, Beyoncé e Jay — Z (Figura 31).

8 0 video clipe pode ser acessado pelo link: https://www.youtube.com/watch?v=kbMgWXnpXcA
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Figura 31. Imagem do video clipe Apeshit. The Carters, 2018.
Fonte: https://casavogue.globo.com/Colunas/Arte-do-Cinema/noticia/2018/06/apeshit-o-clipe-cheio-

de-significados-de-beyonce-e-jay-z.html

Nesta imagem do video clipe em questdo, Beyoncé e Jay — Z se encontram
posicionados em frente ao quadro da Mona Lisa de Leonardo da Vinci, no Museu do
Louvre. Ao comentar sobre essas aproximacoes entre 0os campos da publicidade e da
arte, Julieta fez referéncia a producéo deste clipe que, no cenéario da musica pop, foi
cogitado como um clipe de valores altissimos em sua producao, onde questdes sobre
a locacdo do museu foi um dos temas abordados. Porém, outro ponto importante
neste processo é de que o casal de artistas, por serem reconhecidos mundialmente,
fariam ndo apenas uma producdo musical de alto nivel, mas fariam também uma
divulgacdo inestimavel para o museu. Neste video clipe, o casal Beyoncé e Jay — Z
promoveram debates e reflexdes que envolveram processos de hierarquizacdo sobre
0 campo da arte, especialmente, pelo contexto europeu. Evidenciando o
posicionamento de povos negros, o video clipe apresentou o cenéario legitimado da
arte europeia com uma perspectiva diferente, almejando, neste caso, o0 protagonismo
por parte do casal negro como figuras de destaque. Apds uma trajetéria musical
envolvendo tematicas sobre 0s aspectos sociais em que estavam inseridos, Beyoncé e
Jay — Z assumem a posic¢ao no topo da arte com essa producéo audiovisual.

E possivel aproximar esse exemplo de Julieta com algumas inquietacdes de Manuel
Gregorio, sobre 0 museu enquanto local de privilégios. Estes espacos de arte sdo

discutidos pelo colaborador em seu Trabalho de Conclusdo de Curso como “locais de
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privilégio”. Ele apontou, para além de seu trabalho académico, que nestes lugares
existem resquicios de “herancas coloniais”, pois “tem cor, tem classe, tem género,
basicamente, e tem formacdo académica também” e de acordo com Martins e Sérvio
(2012, p. 146), “[...] sugerem a necessidade de um olhar critico sobre consumismo e
consumidor na sociedade contempordnea, um olhar que reserva as imagens e
artefatos visuais um papel importante [...]” para refletir sobre 0s contextos nos quais

estamos inseridos.

Ele considerou o ambiente apresentado na propaganda da Renault como um espaco
direcionado para um determinado publico que possui acesso e oportunidade de visitar
museus, neste caso, um “[...] consumo de elite” (MARTINS E SERVIO, 2012, p.
142). Além disso, as observacdes de Manuel Gregorio se aproximaram de
determinados acontecimentos historicos envolvendo instituicdes como o proprio
museu e algumas de suas formalidades advindas de modelos europeus. Em relagédo
aos museus europeus, especialmente, tomando o exemplo da Franga, Margarida Lima
de Faria (2011) diz que apds eventos da Revolucdo Francesa, 0s museus nacionais
ndo inauguraram apenas 0s primeiros acervos do comércio de arte e fragmentos de
historias de revolucdes, mas desencadearam “[...] uma historia de desigualdades
sociais” (FARIA 2011, p. 64). Além disso, ainda aproximando as referéncias da
autora e as observacOes do colaborador, estes museus na Franca tinham um publico
bem definido, formado por “[...] homens de boas familias, bem-educados e com bom
gosto, ¢ sO excepcionalmente a mulheres de boas familias” (FARIA, 2011, p. 64).
Apesar de contextos diferentes, mas com o intuito de pensar no publico que
frequenta espacos de arte, o uso do video clipe de Beyoncé e Jay — Z e as referéncias

de Faria (2011) dialogam com o posicionamento de Manuel Gregério.

Julieta, ao utilizar esta referéncia do videoclipe em questdo, aproximou as
perspectivas de estudo da cultura visual em relagdo ao processo de imagens situadas
nos mais diversos contextos, pois abre a possibilidade de que “[...] sistemas de
classificacdo dos artefatos visuais, como o0 artistico, estdo sujeitos a
questionamentos” (SERVIO, 2011, p. 55). Imagens como as que foram apresentadas

durante a narrativa visual no percurso que Beyoncé e Jay — Z realizaram na producao
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do videoclipe, possibilitaram uma quebra de hierarquias que, recorrentemente, séo
interpretadas como parte de uma énfase de arte legitimada, no caso, de canones
europeus, como o proprio caso da pintura de Mona Lisa. Dessa forma, Sérvio (2011,

p. 56) ressalta que

Com o foco da cultura visual voltado para as experiéncias visuais, e
ndo em certas imagens em si, este campo abandona as antigas
distin¢des entre cultura superior e inferior que permitia que apenas
aqueles objetos cadastrados, considerados objetos das belas artes
fossem estudados.

Julieta compreende que 0 uso destas imagens no contexto apresentado atraves do
videoclipe de Beyoncé e Jay — Z, oferece outras possibilidades de interpretacdo sobre
locais de exposicdo, espacos de arte e publico visitante, por um caminho que nao
privilegia os canones europeus. Com observagdes proximas dessa perspectiva,
Manuel Gregorio também enfatizou que a existéncia dos espacgos de arte € algo
importante, mas acredita que é necessario pensar de forma critica sobre estes locais e
observar que existem barreiras que limitam acessos para determinados grupos de
artistas e publico. Ele considerou fundamental discutir estes transitos e destaca que o
espaco de arte deve ser ocupado pelo publico de forma geral, sem defini¢bes e/ou
classificagbes social e financeira, pois 0s museus precisam “[...] informar a
comunidade acerca de suas colecOes e realizacGes, estimulando-lhe a participacdo e a
consulta” (COSTA, 2002, p. 62). Seguindo estas observacgoes referentes a narrativa
publicitaria da Renault e o cenario do museu, Manuel Gregorio alertou que o carro
ndo possui aspectos de um modelo popular, que podemos ver em um ambiente de
arte com arquitetura estonteante e que também néo seria encontrado com facilidade
em uma regido de periferia. Ele enfatizou o seguinte: “a propaganda do carro nédo é de
um carro popular, ndo é? Entao, meio que mostra quem que entra ali dentro [do museu]”
e, entende que o processo desta comunicagdo publicitaria atua “[...] explorando
sentimentos e desejos para consolidar os valores que foram culturalmente
construidos” (BRASIL, 2010, p. 85).

Em sua opinido, Manuel Gregdrio ainda levantou outra questdo: “quem que vai fazer

a propaganda de um carro popular na galeria?” Com esta indagacao, ele reforca que
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essa propaganda mostrou simbolos que marcam o publico e enfatizam que o carro
apresentado pela Renault ndo condiz com a realidade vivenciada em regides de
periferia. Ao considerar que o museu projetado por Oscar Niemeyer possui uma
caracteristica fascinante, a mensagem direcionada ndo tem o intuito de estabelecer
conexdes com a realidade de muitas regides fora do contexto dos bairros nobres.
Neste sentido, se tratando destes campos, arte e publicidade, Manuel Gregorio

ressaltou que

A arte é esse movimento, que é reflexo do que acontece, do que a
gente vé. Do que é palpavel, do que ndo é palpavel, mas que esta
acontecendo na nossa frente, ao nosso redor. E a publicidade no
contexto de mundo capitalista, ela acaba marcando nossa
experiéncia de mundo. E néo faz sentido a gente pensar em aula de
arte, tanto no espago formal ou pensar até em promocdo de
exposicoes, promogdo de agdes, sem pensar em como a publicidade
vai impactar as pessoas.

Ao considerar nossa sociedade capitalista e a publicidade como artes aplicadas,
Manuel Gregério destacou que abrird espaco para dialogar sobre estas visualidades
se atuar, futuramente, em sala de aula ou, também, se atuar em espacgos nao formais
de ensino. No decorrer da nossa conversa, em sua opinido, ele usou como exemplo
uma referéncia que considera ser a maior campanha publicitaria deste modelo
capitalista, que foi a criacio do Papai Noel da Coca-Cola®, que de forma expressiva,

estad vinculada ao aspecto do Natal, principalmente, no ocidente (Figura 32).

8 Para mais informac@es sobre a figura do Papei Noel nas campanhas da marca de refrigerantes Coca-
Cola, acesse: https://www.cocacolabrasil.com.br/nos-respondemos/rumores/qual-a-relacao-entre-a-
historia-do-papai-noel-e-a-coca-cola.
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Figura 32. Papai Noel bebendo Coca-Cola. Imagem retirada da pagina: Aventuras na Histéria — UOL.
(divulgagéo por The Coca-Cola Company).
Fonte: https://aventurasnahistoria.uol.com.br/noticias/reportagem/como-coca-cola-popularizou-
imagem-do-papai-noel.phtml.

Essa associacdo entre o Papai Noel e a marca de refrigerantes Coca-Cola é uma
forma de bricolagem (ROCHA, 1995) usada pela publicidade para divulgar sua
mensagem pelos veiculos de comunicacdo. Se por um lado, a ideia proposta pela
Coca-Cola seja de enfatizar o espirito natalino de confraternizacdo entre as pessoas,
existem criticas que acentuam um alerta ao sentido de que uma bebida desta
categoria pode estimular “[...] maus habitos alimentares e o entendimento da
felicidade como decorrente do consumo” (FERREIRA, 2016, p. 84-85).
Aproximando o contexto observado na propaganda da Renault, Manuel Gregorio
considerou que o cenario do Museu de Arte Contemporanea de Niteroi, no Rio de
Janeiro € elitista. Ele acredita que discutir em sala de aula e em outros ambientes,
como os préprios museus, assuntos como este da propaganda é algo fundamental na

formacéo de sujeitos.

Seguindo este tema, Brian Blade também acredita que é importante discutir imagens
publicitarias em sala de aula e diz que o exemplo da propaganda “Um dia no museu
de arte”, ao apresentar um modelo de carro em um espaco de arte, pode fazer com

que 0 “museu desperte algum aluno. Hoje eu vejo o seguinte, o grande lance da arte esta
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no despertar. Quando vocé desperta, as outras coisas vém como consequéncia”. Apesar
de ser uma producao publicitaria com énfase comercial para promover o veiculo da
Renault, ele considera que a propaganda apresentou a perspectiva de pensar o espaco
de arte e “[...] permite uma interacdo entre o sujeito e as subjetividades inerentes ao
poder da imagem [...]” (FERREIRA, 2008, p. 89) sobre os processos da educagdo em
artes visuais e as perspectivas de estudo da cultura visual. O colaborador ponderou
que € possivel cogitar ir além da propria producéo publicitaria no aspecto comercial e
pensar na possibilidade de “despertar” em algum estudante o interesse em conhecer

um espaco de arte para fins educativos.

Aproximando essas observacdes de Brian Blade, destaco o posicionamento de
Aurora Boreal sobre possibilidades de despertar o interesse de estudantes para esses
assuntos envolvendo imagens de publicidade e imagens de arte. Apds observar a
narrativa publicitaria da Renault, ela citou o exemplo do Centro Cultural da
Universidade Federal de Goids, onde viveu experiéncias de campo e escutou de
determinadas pessoas que aquele lugar ndo era convidativo. Ela utilizou este
exemplo para enfatizar o sentido de distanciamento que o publico, incluindo suas
turmas de alunos e alunas, possui com 0s espacos de arte e que ela observou na
propaganda. Em um dos momentos da graduagdo, Aurora Boreal fez uma pesquisa
no Centro Cultural da Universidade Federal de Goias com o publico que transitava
pela regido do Setor Leste Universitario, em Goiania, com o intuito de saber a

opinido sobre o local e

A grande maioria delas nunca tinha entrado no Centro Cultural da
Universidade Federal de Goias e muitas delas disseram que achava
que era caro para entrar, que ndo era lugar para elas, que era um
lugar chique. E o Centro Cultural é um lugar publico.
Muitas pessoas se sentiam intimidadas com um local de arte pertencente a
universidade. E como se elas ndo fossem capacitadas, preparadas e merecedoras de
conhecerem, ingressarem e vivenciarem espacos como o do Centro Cultural da
Universidade Federal de Goias. Justamente, a partir desse exemplo da propaganda da
Renault, Aurora Boreal observou que ndo € qualquer grupo de individuos que

podera ou conseguira visitar aquele ambiente de arte que a marca de automoveis
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apresenta. A colaboradora explicitou que existe uma espécie de medo que é
responsavel por intimidar e provocar este distanciamento entre publico e espaco de
arte, onde

0 medo de néo ser suficiente, 0 medo de néo ser capaz, o medo de
chegar la e ver que ela ndo sabe. Porque isso faz a gente se sentir
inferiorizado, incapaz. Faz a pessoa se sentir menos inteligente.
Entao é mais facil ndo encarar isso, do que tentar saber o que é
aquele negdcio quadrado.

A partir desse sentido e de acordo com a posicdo de Brian Blade, Aurora Boreal
considerou que abrir espacos em suas aulas para discutir imagens de publicidade
como estas da narrativa da Renault é algo importante. Ela observa o conteddo de
determinadas pecas publicitarias e, a partir de uma triagem, utiliza em suas
discussdes com as turmas escolares. Propagandas de cerveja, por exemplo, ja foram
parte de suas aulas para abordar temas sobre o corpo feminino. Além disso, no
ambiente familiar, ela busca trabalhar com suas filhas repertorios diversos de
imagens, procurando ampliar o olhar das criancas e o sentido de interpretacdo com

diferentes op¢des de contetdo.

Mantendo esse processo de interlocucdo, essa atencdo sobre o conteudo de imagens
de publicidade € parte dos pontos de vista de Brian Blade, que evidenciou que assim
como o género musical do funk, algumas artesanias e narguilés, a prépria publicidade
estd préxima da realidade de suas turmas na escola, pois se encontram em uma regiao
de periferia e outras visualidades direcionadas aos aspectos candnicos nao se
mostram presentes nestes lugares, ambientes ou contextos de um modo expressivo.

Em sua narrativa, ele diz o seguinte,

Primeiro, estou na periferia de Goiania. Entdo, em geral, tem as
coisas que se consome [nessa regido]. Geralmente [esse consumo]
estd ligado ao funk, ao brega, algumas artesanias, ao narguilé. A
cultura que esta assim, mais préximas deles [estudantes]. Entdo a
publicidade acaba chegando mais proxima deles. Entdo, as vezes,
com essa perspectiva de uma propaganda dessa, o0 aluno tem um
despertar.

Assim como relataram Spartakus e Julieta e compactuando com as observacdes de
Ferreira (2008), para Brian Blade a publicidade além de estar inserida nos meios de
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comunicacdo como a televisdo, outdoors, folhetos e sites como youtube, também
pode ser encontrada em vestimentas e utensilios que estdo presentes no cotidiano e, a
partir dos estudos da cultura visual, pode ser potencializada nas discussdes em sala

de aula, e diz que,

Durante o meu curso inteiro na verdade, eu parei me
guestionando, porque a Faculdade de Artes Visuais tem muito essa
guestdo da cultura visual e eu achava assim: nossa, mas esse
“trem” ndo faz sentido. E hoje a minha forma de preparar aula é

totalmente cultura visual (risos).

Ele considerou importante para o Curso de Licenciatura em Artes Visuais estudar
imagens deste segmento e comentou sobre a surpresa que foi encontrar no Shopping
Passeio das Aguas, localizado na Zona Norte de Goiania, obras de um artista plastico
que ele conheceu em uma exposi¢do no Museu de Arte Contemporénea de Goiania,

localizado no Centro Cultural Oscar Niemeyer (Figura 33).

’M 1! r‘

Figura 33. Imagem do trabalho de Rodigo Goda em um dos pilares da praca de alimentacdo do Shopping
Passeio das Aguas, Goiania - GO.
Fonte: https://www.galeriadaarquitetura.com.br/slideshow/newslideshow.aspx?idproject=660&index=5.
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O artista no qual o colaborador faz a referéncia é Rodrigo Goda. Para Brian Blade
foi uma surpresa encontrar em um dos pilares pelo espaco da praca de alimentacédo
de um shopping as imagens produzidas pelo artista plastico, até entdo, em um
ambiente diferente do Museu de Arte Contemporanea de Goias, local onde havia
conhecido uma obra do artista pléstico anteriormente. Deste modo, ele acredita que a
academia deve problematizar essas imagens, sejam de arte e/ou de publicidade em
diferentes espacos e contextos e enfatizou a importancia da cultura visual neste
processo de “[...] abertura de um campo de observagédo para os comportamentos dos
fendmenos culturais e sociais” (BRAGA, 2017, p. 197) sendo presente em suas aulas

de modo significativo.

Assim como Brian Blade, Aurora Boreal faz questdo de utilizar imagens de
publicidade em suas aulas, pois contou que sua formacdo foi “quadrada”. Ela
considera relevante manter essas discussdes sobre diferentes visualidades até mesmo
no ambiente de sua propria casa, onde procura trabalhar debates sobre imagens com
suas filhas de forma aberta. Com a sua filha mais nova, que possui trés anos de idade,
ela procura oferecer repertorios de desenhos com personagens negras e indigenas,
por exemplo. Sua filha mais velha, que hoje estd com 11 anos, frequentava o
ambiente académico e sempre contou com o suporte de Aurora Boreal para
compreender o conteddo de imagens que eram apresentadas em sala de aula.
Enquanto mae e professora, ela acredita que deixar de promover este dialogo perante
este mundo de imagens é uma forma de negligenciar a formacédo de novos sujeitos.

Neste sentido, Martins (2010, p. 28) destaca ser importante que

Para desenvolver uma compreensdo critica ndo podemos deixar de
considerar que o mundo simbolico e suas formas sdo construcoes
culturais mediadas por tradicbes. Em decorréncia, para que o
conhecimento artistico/imagético seja critico, é necessario confronta-
lo com a tradicdo, com cé&nones e praticas institucionais que
historicamente tem mediado as produgdes simbolicas.

E sobre esse processo de reflexdo que envolvem aspectos historicos e culturais
relacionados ao campo das imagens, a colaboradora descreveu que em suas
recordagdes, uma imagem que marcou sua vida foi a da rede de fast-food
McDonald’s (Figura 34).
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McDonﬂld’S

Figura 34. Imagem do primeiro McDonald’s instalado na cidade de Goiania — GO. Registro de Renan
Accioly / Jornal Opgdo, 2015.
Fonte: https://www.jornalopcao.com.br/ultimas-noticias/primeiro-mcdonalds-de-goiania-sera-
fechado-dara-lugar-a-um-predio-comercial-44502/.

Ao trazer essa memoria de uma imagem que marcou a sua vida, ressaltou a
importancia de se discutir imagens publicitarias em contextos educativos, com a
finalidade de formar opinides criticas e reflexivas sobre os aspectos sociais nos quais

estamos inseridos constantemente, em particular,

Sobre a utilizagao de imagens do cotidiano, de propaganda em sala
de aula. Uso, por qué? Porque eu ensino 0s meninos, eu gosto de
trabalhar com psicologia das cores. Gosto de apresentar as cores e
um pouguinho de psicologia das cores. Por que o0 McDonald’s usa
as cores vermelha e amarela? Por que quando chegamos no
terceiro andar do Goiania Shopping, tem aquelas cores (assim 0),
que fazem a gente querer comer tudo? Sabe? Porque [0 uso da
propaganda e da psicologia das cores] € para ter consciéncia, para
sermos menos  manipulados, menos fantoches, para
desenvolvermos autonomia. Entende? Para que ndo sejamos
apenas consumidores levados por elementos que nem sabemos que
[ou se] existem. Porque tudo isso é muito bem elaborado. A fonte, a
cor, o formato, a temperatura da cor, a luz. E tudo pensado, para
atrair. Entdo, se a gente ndo olha com ponderac¢do, comemos um
sanduiche de cada.



195

Uma curiosidade que Aurora Boreal confidenciou foi de que ao chegar em Goiania,
essa imagem da rede de fast-food representou o inicio de uma vida em uma cidade
grande, em uma capital. Este estabelecimento do McDonald’s que faz parte das
memorias de Aurora Boreal, foi o primeiro a ser instalado na cidade de Goiania e
manteve suas atividades por mais de duas décadas na Avenida D, em frente a antiga
e famigerada Praca do Ratinho, no Setor Marista. Em 2015 o local encerrou suas
atividades, pois um empreendimento comercial, com a proposta de construir um

prédio naquela regido, havia comprado o terreno.

Com estas reflexdes do grupo de colaboradores a partir da pega publicitaria “Um dia
no museu de arte”, varios desdobramentos foram apresentados. Em meio ao processo
de interlocucdo deste capitulo, exemplos de referéncias voltadas para producdes
publicitarias, filmes e questdes memorialisticas foram inseridas e promoveram uma

observacgdo com riqueza de informagGes para a pesquisa.

4.5 SOBRE A NARRATIVA DOS COLABORADORES

A experiéncia de ouvir e registar narrativas advindas dos colaboradores sobre a peca
publicitéria, inicialmente enderecada a partir do meu olhar, possibilitou para os
colaborares um lugar critico e reflexivo, em relagdo a questdo da apropriacdo de
imagens pela publicidade. Nesta perspectiva, entendo que “o contexto da pesquisa
envolve e conduz a multiplos caminhos [...]” (FERREIRA, 2015, p. 107), pois
acredito que foi este sentido que me fez chegar até aqui, trilhando caminhos
diferentes, mas que me guiaram a um ponto em comum, ou seja, 0 interesse pelas
imagens. Durante o processo das entrevistas com os colaboradores, constatei que as
imagens também estdo presentes no cotidiano desses sujeitos em diferentes situagoes,
como no caso daqueles que se encontram atuantes em sala de aula nas escolas da
Educacdo Basica e, também, com os sujeitos inseridos no ambiente académico, com
foco no ensino superior. O sentido no qual observo este ponto em comum, objetiva
profundidade, pois, em cada uma dessas conversas 0 aspecto social no qual estamos

inseridos é impregnado por mensagens publicitérias.
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Clandinin e Connelly (2011, p. 186) apontam que “o0 momento de comegar a escrever
um texto de pesquisa € um momento cheio de tensdo”, nesse sentido, ressalto que ndo
imaginei que fosse viver de forma tdo intensa esse momento da pesquisa. Acredito
que o processo de conciliar ideias, inquietacoes e referéncias bibliograficas foi como
viver um filme com cargas dramaticas e, também, de aventuras. Confesso que a
sensacdo de realizar as entrevistas com o grupo de colaboradores foi desafiadora e, ao

mesmo tempo, prazerosa.

Outro ponto que considero desafiador foi o de ter, frente a frente, pessoas com as
quais ndo pude ter contato presencial, devido ao periodo de crise de saude publica.
Conduzir entrevistas em um momento delicado envolvendo uma pandemia, exige
atencdo e disponibilidade redobrada. Por outro lado, a possibilidade destes encontros
abriu uma nova porta para a pesquisa e obtive pontos de vista, interpretacdes e
opinides que possibilitaram pensar em outras perspectivas em rela¢do a produgao “Um
dia no museu de arte”. Ao realizar o processo de encontros por video, algumas
dificuldades inerentes ao aparato tecnoldgico ocorreram, sem prejuizo para o contexto
das entrevistas. Ao final da sexta entrevista, acompanhando as gravacdes e minhas
anotacOes, observei que o material registrado era valioso e entdo, novamente, as
tensdes se tornaram companheiras em meu processo de estudos. Mesmo que minha
presenca no campo tenha sido virtual, com encontros por plataformas de video,
acredito que “ha de um lado, uma tensdo associada com o deixar o campo e imaginar
0 que fazer com o conjunto de textos de campo” (CLANDININ E CONNELLY,
2011, p. 186). Deste modo, minhas preocupacgdes eram de ndo correr o

[...] risco de escrever um texto desconectado a partir da experiéncia da
pesquisa, um texto que serve de interesse e motivacdo para o
pesquisador, mas sem conex0es claras com as experiéncias dos
participantes. Ndo podemos focar tdo pesadamente sobre questfes de
voz, tentando somente capturar nossas experiéncias com 0S
participantes sem considerar porque estamos escrevendo e qual é o
sentido ou o significado que a pesquisa pode ter para eles”
(CLANDININ E CONNELLY, 2011, p. 186).

Apesar de considerar um momento carregado de ansiedade, observei como o sentido
de pensar as imagens no processo formativo dos colaboradores foi presente durante

todo o encontro envolvendo as entrevistas e a escrita do texto. Situacdes de vida e
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lembrancas em sala de aula foram exemplos fundamentais no exercicio de reflexéo a

partir das observacdes da peca publicitaria.

Por isso, aproximo as observacdes de Clandinin e Connelly (2011) e compreendo que
ao entrar em contato com o grupo de colaboradores e informar sobre o tema de
minha pesquisa, ndo compartilhei apenas 0 meu interesse académico no processo de
investigacdo, mas consegui abrir caminhos e inquietacGes destes sujeitos para um
exercicio de reflexdo sobre os respectivos processos nos quais todos estavam

inseridos e que envolviam imagens de diferentes contextos.

Com essa perspectiva, ndo objetivei enfatizar apenas a minha prépria voz enquanto
pesquisador (CLANDININ E CONNELLY, 2011), mas, sim, destacar as vozes dos
sujeitos que formaram o grupo de colaboradores, justamente por considerar que cada
uma das historias contadas por eles estaria carregada de informacgdes contundentes

para ampliar o didlogo com meu processo formativo-narrativo.

E por isso considero que a participacdo deste grupo de colaboradores foi fundamental
para 0 andamento da pesquisa, pois “as narrativas revelam as diversas perspectivas
dos informantes sobre acontecimentos e sobre si mesmos [...]” JOVCHELOVITCH
E BAUER, 2002, p. 103). Este processo de pesquisa foi uma forma de estabelecer
conexdes com minhas inquietacbes enquanto sujeito inserido nos campos do
conhecimento da publicidade e propaganda e das artes visuais e, também, com
autores apresentados em minhas referéncias bibliograficas, provocando reflexdes

sobre o posicionamento de cada um destes sujeitos.

Portanto, o grupo de colaboradores promoveu reflexdes e atuou ativamente no
processo de indagar relagfes envolvendo processos de ensino e aprendizagem a partir
da narrativa publicitaria “Um dia no museu de arte”. Os relatos, confidencias e
explanacGes por parte dos colaboradores enfatizaram que o uso de imagens
publicitérias, no contexto da educacdo em artes visuais, promove questionamentos
plausiveis para a formacdo de diferentes sujeitos na educacdo basica e na educacao

superior.
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Ap0s destacar essa pluralidade de pontos de vista dos colaboradores, quero pontuar
que essa dissertacdo esta caminhando para o seu desfecho. Portanto, o proximo
momento é dedicado as reflexdes finais e devo salientar que ndo faco aqui uma
conclusdo, mas algumas consideracdes sobre este panorama envolvendo o contetido
elaborado até aqui neste processo formativo-narrativo que envolveu tanto a minha

trajetdria de vida quanto a do grupo de colaboradores da pesquisa.
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CONSIDERACOES,
MAS NAO UM MOMENTO FINAL DA PESQUISA

No instante em que observei pela primeira vez a propaganda “Um dia no museu de
arte”, um filme percorreu minha mente. Um filme, que possibilitou revisitar minhas
memarias, Como um convite a pensar sobre as experiéncias que vivenciei a partir das
trajetorias formativas e narrativas, sobretudo, pela oportunidade do conhecimento
adquirido no mundo académico, inicialmente no contexto da graduacéo e, agora, no
ambito de um Programa de Pds-Graduacdo. Retomar leituras envolvendo estes
campos do conhecimento em que transitei, no caso da comunicacdo social, das artes
e, especialmente, da cultura visual, abriu possibilidades de discutir visualidades em

suas diversas esferas e desdobramentos, foi uma consequéncia desse convite.

Utilizar uma referéncia publicitaria para elaborar uma dissertacdo de mestrado nao
foi algo simples, pelo contrério, exigiu atencdo e dedicacdo. Foi um momento de
questionamentos, tensbes e aproximacdes em um mundo contemporaneo carregado
por imagens de diversos segmentos, contextos e sentidos. Ao ver nesta produgéo
imagens de arte, pertencentes ao contexto de uma narrativa publicitaria, aproximei
minhas vivéncias de um estudante que pbdde ter contato com os Cursos de
Publicidade e Propaganda e de Licenciatura em Artes Visuais. Ter vivenciado estes
campos do conhecimento ndo tornou o processo de pesquisa facil, pelo contrario, foi
desafiador.

Também volto a dizer que foi desafiador realizar este percurso em meio a instalacéo
pandémica que assolou o pais e 0 mundo e que exigiu de todos os sujeitos um
reposicionamento de suas certezas frente as investidas e 0s projetos que estavam em
andamento, tanto no curso da vida pessoal quanto profissional ou formativa. Lembro-
me que em alguns momentos, ao entrar em contato com o sujeitos para formar o
grupo de colaboradores, apresentando como ponto crucial a minha proposta de
encontro por plataformas de video, a sensa¢do observada nas mensagens de texto e
audio que recebi foi de um possivel cansaco relacionado ao uso destas ferramentas de
comunicacgéo durante o periodo de isolamento social. Em parte, acredito que essa foi

uma realidade enfrentada pelo grupo de sujeitos docentes e futuros docentes, pois,
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em ambos os casos, todos e todas tiveram, em algum momento, de se dedicar ao
planejamento de aulas, apresentacGes, orientacBes, cursos e demais atividades por

meio de videos.

De acordo com Gray (2012, p. 35), “ao planejar sua pesquisa, Vocé geralmente tem
algum tipo de ideia do tempo que tem disponivel” para colocar o processo estudado
em pratica no momento de entrar em campo. No caso particular da minha pesquisa
de mestrado, o quadro nao foi diferente. Quando iniciei o percurso pelo mestrado, a
ideia inicial era de uma vivéncia de pesquisa em campo, com o intuito de realizar as
entrevistas de modo presencial. O contexto da investigagdo determinou um outro
direcionamento, um olhar cuidadoso para contemplar com cautela os investimentos
tedricos e metodologicos, pois, como aponta Miriam Goldenberg (1995, p. 13),
“nenhuma pesquisa ¢ totalmente controlavel, com inicio, meio e fim previsiveis. A
pesquisa € um processo em que € impossivel prever todas as etapas”. Justamente por
pensar na impossibilidade de prever todas as etapas e, considerando que em uma
pesquisa trabalhamos sempre com questBes propositivas, essas projecdes e
idealizacdes de entrada no campo de pesquisa ndo aconteceram no ambiente

presencial da Faculdade de Artes Visuais e ndo era algo que eu poderia controlar.

Nesta fase da escrita, ndo tenho por pretenséo levantar certezas, mas venho promover
convites. Digo que sdo convites com o intuito de abrir sempre um espago para o
didlogo, para promover discussdes sobre a presenca das imagens no contexto no qual
estamos inseridos. Esse convite é resultado das leituras e do aprendizado que pude
ter diante das entrevistas com o grupo de colaboradores e, também, com autores e

autoras que fundamentaram minhas referéncias bibliograficas.

Sobre as bases que sustentam a pesquisa, ressalto que algumas delas partilham do
sentido de que é importante discutir imagens de publicidade no contexto da educacéo
em artes visuais. Referéncias como a de Ferreira (2008) e Sérvio (2011) auxiliaram
este pensamento. Nestes exemplos, as imagens de publicidade foram parte
fundamental de suas pesquisas, objetivando o processo reflexivo para uma educacéao

do olhar, questionamentos acerca de aspectos sociais e, também, relacdes que
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criamos e estabelecemos com determinados acontecimentos que fazem parte de

nosso cotidiano enquanto sujeitos em sociedade.

Essa discussdo sobre imagens em ambientes de ensino é calorosa e acredito que nao
se encerrara tdo cedo. Como ja apontaram Duncum (2011), Martins (2010), Miranda
(2012) e Tourinho (2011), imagens na contemporaneidade tem, cada vez mais, feito
parte do cotidiano de sujeitos em diferentes grupos e contextos sociais. Além do
mais, a producdo e circulacdo destas imagens se encontram presentes em grande
escala atualmente e “[...] satura a vida diaria em varias partes do mundo”
(DUNCUM, 2011, p. 15), como o préprio exemplo dos veiculos de comunicacao

tradicionais e, também, aparatos madveis, tais como os proprios smartphones.

Ao conciliar o encontro destas e outras referéncias com os fragmentos
compartilhados pelo grupo de colaboradores, consegui mesclar fragmentos valiosos
para 0 processo de reflexdo em relacdo as imagens de publicidade no contexto da
educacdo em artes visuais. Realizei um percurso que, além de destacar minhas
experiéncias formativas enquanto sujeito académico, promoveu dialogos entre
diferentes sujeitos sobre estas aproximacdes envolvendo imagens de arte e imagens

de publicidade.

A oportunidade de estabelecer didlogos com Gomes (2003), Clandinin e Connelly
(2011) e Ferreira (2015) foi também uma parte fundamental nesta pesquisa. Através
destas referéncias, por exemplo, compreendi como a pesquisa narrativa atua de modo
pertinente na elaboracdo da investigacdo pelo viés qualitativo. Foi um processo
metodoldgico que, em base, auxiliou na juncdo de fragmentos contados ndo apenas
por minha pessoa, mas pelo grupo de colaboradores. Essa abertura pela qual transitei,
devido ao contato com a pesquisa narrativa, foi determinante para que 0s sujeitos
entrevistados pudessem escavar e revisitar suas memdrias, assim como Ferreira

(2015) enfatizou em seu processo de pesquisa autobiogréafica.

Observei que relagdes de persuasdo, associacdo e elaboracdo de ideias criadas pela
publicidade, como apontam Carrascoza (2008), Randazzo (1996) e Rocha (1995) sao
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parte de um processo envolvendo questfes inseridas na sociedade. A publicidade
estabelece vinculos e elabora suas mensagens a partir de subsidios encontrados nos
diversos contextos sociais em que sujeitos se encontram inseridos. Por isso, ao
buscar evidenciar leituras sobre a cultura visual, o interesse de pesquisa estabeleceu
possibilidades de interpretacdes criticas em relacdo a gama de imagens, por vezes,
encontradas com facilidade em sociedade. Neste caso, esta facilidade do encontro

com imagens de publicidade foi algo presente nos relatos do grupo de colaboradores.

Durante as conversas com 0s sujeitos colaboradores da pesquisa, obsevei que as
imagens de publicidade “[...] tem diferentes implicagdes para diferentes individuos,
explicitando e definindo n&o apenas 0 modo como vemos Oou Somos Vistos, mas,
também, e principalmente, como e 0 que somos capazes de ver” (MARTINS, 2014,
p. 49). Essas imagens fazem parte da rotina de vida de colegas de graduacdo da
Universidade Federal de Goiés e, também, de suas turmas do ensino basico na cidade
de Goiania. E uma referéncia visual com presenca constante, se comparada com
imagens candnicas de arte. Neste processo de reflexdo, tanto pelas referéncias
bibliograficas quanto pelas entrevistas realizadas, tenho em mente que as imagens de
publicidade colaboram para discussdes envolvendo questdes de diferentes sentidos
no contexto da educagdo em artes visuais, como foi ao trazer o exemplo da peca
publicitaria “Um dia no museu de arte”. Essa propaganda pode estimular algumas
questbes do tipo: “Quem pode visitar um museu como este?” ou, até mesmo, “O

que podemos fazer para que mais pessoas visitem um museu como este?”

Estas perguntas sdo apenas exemplos para um exercicio de reflexdo que, a partir de
agora, fara parte de meus pensamentos enquanto sujeito inserido no campo da
educacdo em artes visuais, com 0 proposito de discutir e questionar imagens como
estas, com o viés de estabelecer sentidos e contextos frente a opinido de outros
sujeitos que, assim como eu, também se encontram em constante processo de
formacdo. Neste caso, um processo que, como salientou Martins (2014, p. 51), é
onde “[...] fazemos arte, estudamos, ensinamos e pesquisamos arte, para nos Sentir
Vivos, para nos sentir humanos” e pertencentes a esse mundo no qual estamos

inseridos. Um processo formativo-narrativo continuo.
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ANEXO

Universidade de Brasilia

Instituto de Artes

Departamento de Artes Visuais

Programa de Pés-Graduacao em Artes Visuais - PPGAV

Mestrando: Gustavo Chaves Machado
Professor orientador: Doutor Luiz Carlos Pinheiro Ferreira

Termo de Consentimento e Autorizacdo

Eu, declaro
para os devidos fins, que concordo, por livre e espontanea vontade, e autorizo o
mestrando Gustavo Chaves Machado, matricula: 190081767, a realizar registros de
gravacao de voz e imagem, que serdo divulgados na dissertacdo de mestrado
intitulada “A QUESTAO DAS IMAGENS: aproximacdes entre publicidade,
artes visuais e cultura visual a partir de uma trajetéria formativa-narrativa” no
Programa de Po6s-Graduacdo em Artes Visuais da Universidade de Brasilia, bem
como, em outras publicacdes cientificas sem fins lucrativos. Estou ciente de que a
pesquisa tem por objetivo registrar percepces e comentérios sobre minha trajetoria
académica, com enfase no uso de imagens publicitarias no contexto do ensino de
artes visuais, especificamente, em Goiania e regido metropolitana. Estou igualmente
ciente de que estes objetivos serdo buscados através de entrevista online com
anotacdes, gravacdo de audio e video, bem como, outros recursos que possam
enriquecer a pesquisa de campo, considerando apresentar imagens [de publicidade,
de artes visuais ou da cultura visual] que se encontram relacionadas com o meu
interesse particular, por exemplo, caso sinta necessidade durante o processo de
entrevista desta pesquisa.

Observacdes:

O estudo ndo tem fins lucrativos;

As informag0es prestadas serdo confidenciais;

Serd mantido o anonimato do(a) participante;

A participacéo serd voluntaria;

A qualquer momento o(a) colaborador(a) pode cancelar sua participagdo comunicando esta
ecisdo ao responsavel pela pesquisa;

o e e o o o

Nada sera publicado sem a autorizacédo do(a) colaborador(a)

Colaborador(a)

Pesquisador

Brasilia, de 2021.
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APENDICE I

ROTEIRO COM PERGUNTAS GERAIS PARA O GRUPO DE
COLABORADORES

1) Conte-me um pouco sobre vocé: nome completo, onde nasceu, qual sua idade e

se estiver atuando profissionalmente, explane sobre o ambiente de trabalho.

2) Além das artes visuais, vocé possui alguma outra formacao ou existe interesse em

outras areas do conhecimento?

3) Como vocé observa o cenario da educacdo, em especial do ensino de artes

visuais, em Goiania e regido metropolitana?

4) Enquanto sujeito inserido no campo da educagdo em artes visuais, 0 que vocé

projeta para o futuro?
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APENDICE Il

PERGUNTAS ESPECIFICAS PARA OS ESTUDANTES EM FORMACAO
NO CURSO DE LICENCIATURA EM ARTES VISUAIS DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE GOIAS

1) Enquanto estudante em um Curso de Licenciatura em Artes Visuais, como vocé
observa a utilizacdo das imagens de arte em uma producédo publicitaria como esta da

Renault?

2) Considerando que a Faculdade de Artes Visuais possui em sua ementa e grade
curricular o campo da cultura visual, vocé se recorda se ja utilizou imagens de

publicidade em alguma atividade tedrico-pratica?

3) Vocé considera relevante utilizar imagens de publicidade e/ou do cotidiano nas

disciplinas de artes visuais ofertadas na graduacao?

4) Enquanto estudante do Curso de Licenciatura em Artes Visuais, como VOCé
observa a relacdo de imagens de publicidade e/ou do cotidiano em seu processo

formativo?

5)  Se, posteriormente ao concluir o curso e vocé assumir a funcdo de professor de
artes visuais, as imagens de publicidade e/ou do cotidiano seriam, de alguma forma,

utilizadas em suas aulas?
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APENDICE 111

PERGUNTAS ESPECIFICAS PARA DOCENTES COM GRADUACAO NO
CURSO DE LICENCIATURA EM ARTES VISUAIS DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DE GOIAS

1) Enquanto docente em artes visuais, como vocé observa o uso de imagens de arte

em uma producdo publicitaria como esta da Renault?

2) Durante o periodo em que esteve no Curso de Licenciatura em Artes Visuais,

ocorreu de utilizar em alguma disciplina imagens de publicidade e/ou do cotidiano?

3) O contato com o campo de estudo da cultura visual durante a graduagédo foi
relevante para que, posteriormente, vocé abordasse imagens fora do contexto

artistico eurocéntrico em suas aulas de artes visuais?

4) Em seu processo formativo, o uso de imagens de publicidade e/ou do cotidiano

foram relevantes?

5) Considerando a proliferacdo de imagens na atualidade, vocé avalia que imagens de
publicidade e/ou do cotidiano podem influenciar, afetar ou participar, de alguma
forma, da educacdo em artes visuais? Estas imagens podem, de alguma forma,
colaborar para 0 senso critico de estudantes que vivenciam 0 espaco escolar

cotidianamente?



