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RESUMO

Esta pesquisa tem o intuito de produzir reflex&o acerca da criagao, principalmente no que diz
respeito a criacdo na publicidade. Para tal reflexdo, trazem-se autores da Publicidade e
Propaganda e um autor da Filosofia, cujo seu pensamento € centro deste trabalho: Gilles
Deleuze. Deleuze coloca a comunicacéo do lado oposto ao da criagdo. O autor francés mostra
que a criacdo se opBe a comunicacdo na medida em que criar ndo é se preocupar em buscar
um entendimento, um consenso entre todos de que determinado termo, por exemplo, tem
determinado significado. No pensamento deleuzeano, a comunicagéo € constituida pela triade
representacdo, recognicao e reconhecimento, ou seja, o comunicar fica diretamente ligado a
compreensdo, e a compreensdo se da através dos elementos que sdo reconhecidos (que ja se
tém codificados na mente), da representacdo desses elementos e dessas significacdes que se
disseminam e se repetem incessantemente. Ja a criacdo, para Deleuze, se da no ato de
violentar o pensamento, de fazer o oposto do que a comunicacao faz, ou seja, deixar escapar,
se permitir chegar ao caos, se permitir produzir novos pensamentos. Dentro dessas logicas,
avaliam-se, nesta pesquisa, quatro pec¢as publicitarias e uma peca artistica, a fim de responder,
dentre outras questdes, se a comunicacgao cria ou apenas representa.

Palavras-chave: Publicidade; Filosofia; Representacdo; Criacdo; Deleuze



ABSTRACT

This research aims to produce reflection on the creation, especially with regard to creating
advertising. For this reflection, the authors bring up Advertising and Philosophy of an author
whose thought is its center of this work: Gilles Deleuze. Deleuze puts communication at the
opposite side of creation. The French author shows that the creation precludes the
communication to the extent that you create is not bothering to seek an understanding, a
consensus among all that particular term, for example, has specific meaning. In Deleuzian
thinking, communication consists of the triad representation, recognition and
acknowledgment, ie, the communication is directly linked to understanding, and
understanding is through the elements that are recognized (that have already encoded in the
mind), the representation of these these elements and meanings that spread and repeated
incessantly. But creating, for Deleuze, is given in the act of raping the thought of doing the
opposite of what communication is, that is, let it go, let it get to chaos, is able to produce new
thoughts. Within these logics are evaluated in this research four advertisements and an artistic
piece, in order to answer, among other questions, if communication creates or just is.

Keywords: Advertising; Philosophy; Representation; Creation; Deleuze



SUMARIO

LINTRODUGAO. .......oceeieeeeeeteeeetee ettt s 7
1.1 Justificativa das ESCOINGS. .........cceiiiiiiie e et 12
1.2 Justificativa deste trabalno de PESQUISA. ........ccureririeiiieieeeie e e 14
1.3 Objetivos € MO0 U8 TAZEN.........oce it e e 14
2 DISCUSSAO TEORICA. ..ottt sttt 16
2.1 Comunicagdo em Deleuze: representagéo, recognicao, reConhecimento...........ccoccecvreeene 16
2.2 CriaGao Para DEIBUZE.........ccoiiiiie et e 17
2.3 DESErTItOrialiZAGAOD. ... ..ccveiveieirie et e 18
2.4 Por que a comunicacdo esta em OpPOSICAD & CHAGAD?........erveerereeire e 19
2.4.1 Porque representa, reconhece e se limita @ reCogNIGaD.........cceerereeeirieicrne e, 20
2.4.2 Porque dependente da 0OXa.........coeeerieiriieieieeie ettt e 20
2.4.3 POTQUE € AIVOTE.....o.viitiie ettt ettt sttt sttt sh bbbtk eb bttt b et b et et s et et esn et sn et e 21
2.4.4 Porque tem énfase na linha MOIAr.............ocooiiiiiiii e 22
3 QUESTOES DE METODO E METODOLOGIA........cooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee oo, 24
TN @ I 111 (oo [0 TSP TR PTP PP 24
3.2 Estratégias MetOdOIOQICAS. ........ccveieiieeiieiieeiee sttt st e e e e e eneeenee s 25
4 ANALISE/DISCUSSAO OU AVALIAGCAO DAS PECAS......ocmiirreeaeirneiseeeeessessesseee 29
4.1 AValiaCa0 O VT AlIMA.....ciiiiicie ittt ne e ereesne e e neenes 29
I 1= o o To PSSR 29
O A L T ot o PSP P 30
4.1.3 Tabela sistematizadora dos elementos representacionais e de criacdo (publicitaria e
deleuzeana) encontrados nNo referido anNUNCIO..........cceieeieiie e s 33
4.2 AvaliaGao dO VT 85 SEQUNUOS. .....ccvereerieiteatiesteiieeseesiesteeseeseeaeesaesrae s e esteesaesresneesneensessens 41
4.3 Avaliacdo do VT DUmb Ways t0 dI€........cceiieiiiiiie et 43
4.4 Avaliacao dO VT BOIBLIM......c.cciiiieii ittt 44
I 1= o o Lo SRS 44
A L T Lot o SO S U PRR TSR 45
4.5 Avaliacao da PECA ArtISTICA. ........cueiviiieiie ettt st e e e srae e 46
4.6 Apontamentos finais acerca das avaliaGles............ccvvevveiieiiiiee i 48
5 CONSIDERACGOES FINAIS.......oviveceirees et ees et es st essssens sessen s sasnss s senaenes 50

REFERENCIAS. ... e eeeeeee ettt e e e et et e e e e ee et e e et e e ee et et et e e s eeeer et ear et e e eneseeeraaens 53



1 INTRODUCAO

A criagdo publicitaria é sem duvidas uma profissdo considerada “charmosa”, ha uma
espécie de fascinio em tentar descobrir como o0s criativos das agéncias tém ideias tdo

interessantes, como eles conseguem surpreender.

Ah, a criago publicitaria... T4o badalada, tio desejada. As vezes, a Gnica funcio da
propaganda percebida pelos leigos. Com seus estere6tipos de profissionais criativos,
que — de estalo — parecem receber inspiracOes e criar filmes e pecas geniais. Com
altos salarios e profissionais destacados como celebridades, participando em
programas de televisdo, como lideres e como juizes de concursos dos mais variados.
Ah, a criacdo... Atuar em propaganda exige muito talento, sim, mas também exige
muita dedicagdo. Mas muita mesmo! (SANT’ANNA, 2009, p. 131).

Apesar de diversos autores compreenderem a atividade publicitaria ndo mais ligada ao
glamour da criacdo, ha ainda a ideia corrente de que a propaganda deve ser sempre criativa,
Ou ao menos procurar ser. Permanece ainda a nogdo de que sem criatividade uma propaganda
ndo serd boa, ndo causara o devido impacto.

Autores da Publicidade e Propaganda, tais como Rafael Sampaio (2003) e Armando
Sant’ Anna (2009), colocam em suas obras a criagdo como um passo do trabalho — refor¢ando
a ideia de que é algo que deve acontecer —, e ndo apenas como um departamento de uma
agéncia.

A criacdo é entdo abordada como uma etapa fundamental do trabalho, em que se
desenvolve a criatividade e de onde surgem as boas ideias. O autor Jodo Vicente Cegato
Bertomeu (2006, p. 124) fala sobre esse processo (de criagdo): “A inspiragdo ¢ o proprio
envolvimento com o desafio que a profissdo do publicitario exige: criacdo com resultados,
sendo possivel considerd-la como fundamento da atividade do profissional”. Vé-se que, nessa
argumentacao, a inspiracao é algo que precisa acontecer sempre, fugindo da no¢do comum de
gue uma inspiracdo demora a vir, € que pode ainda nem aparecer. O publicitario ndo pode se
permitir esperar estar inspirado para criar, a propaganda precisa ser veiculada e precisa ser
interessante o suficiente, sem falar, claro, do prazo (que tem a fama de nunca ser muito
longo). Por isso, a inspiracdo acaba vindo do proprio desafio, da propria adrenalina e pressao
da profissdo. A criacdo tem seus resultados sempre cobrados, que devem ser, no minimo,
satisfatorios, ndo ha como admitir um trabalho criativo que ndo tenha surtido nenhum efeito
efetivo.

Essa l6gica permanece também na propria faculdade de Publicidade e Propaganda,

onde os académicos aprendem que o que devem fazer é criar: criar novas estratégias, novas



propostas, novas abordagens, novos layouts, novas formas de se relacionar com o
consumidor; enfim, aprendem que o que deve ser feito, a cada trabalho, é o desenvolvimento
de uma nova solucdo para um problema (de comunica¢do) que também € novo — ja que por
mais que os problemas perpassem sempre pelas mesmas “categorias”, por assim dizer, eles
nunca serdo iguais, uma vez que cada empresa é diferente, e, mesmo que se trate de uma
mesma empresa, esta nunca estara igual em todos 0s momentos de sua existéncia.

Rafael Sampaio (2003, p. 24) nos diz que “a medida que a propaganda evolui, as
barreiras levantadas pelos consumidores se aprimoram. Por isso, a propaganda precisa estar
sempre descobrindo novas maneiras de romper essas defesas”. Sampaio (2003) mostra que 0s
consumidores possuem certa resisténcia a propaganda, no que tange principalmente o
“admitir” que € suscetivel ao efeito da comunicagdo, que a propaganda consegue o encantar,
consegue o persuadir de alguma forma. Entdo, o consumidor cria as barreiras mencionadas
pelo autor, que nada mais sdo do que resisténcia ao que ele ja viu (como se ele estivesse se
“protegendo” da propaganda e de seus efeitos).

E comum os consumidores afirmarem que ndo sio influenciados pela publicidade (ou
que ndo sdo tdo influenciados), raramente se v& um consumidor dizendo que comprou
determinado produto devido ao comercial que assistiu recentemente, ou ao anuncio de revista
que achou interessante. As pessoas geralmente explicam que compraram o produto porque é
de qualidade, por exemplo, porque alguém de confianca o indicou ou porque ja conhecia e
consumia o produto. O fato de a publicidade estar sempre presente, reforcando o conceito das
marcas, evitando que o publico as esqueca, é pouco comum de se ouvir.

Porém, Sampaio (2003, p. 23) mostra que:

E fato incontestavel que todos os integrantes das modernas sociedades de consumo
sdo influenciaveis pela propaganda. Ndo ha como escapar de sua influéncia. Nem
querendo. A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, revolve
nossas aspiragdes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias,
novas atitudes, novas acoes.

Como o autor menciona, o publico quer (mesmo que inconscientemente) que a
propaganda provoque nele novas emocdes, desperte um novo pensamento. Portanto, o
consumidor pode ficar resistente, por exemplo, se uma marca usa sempre 0 mesmo tipo de
propaganda (de “apelo”), se ndo muda as estratégias, Se 0 posicionamento da marca ndo se
adéqua aos tempos atuais, enfim, podem ser inimeros fatores. O trabalho dos publicitarios é
entdo o de quebrar essas resisténcias, essas barreiras, buscando novas abordagens e

surpreendendo novamente o seu publico.



E é nesse ponto que se chega a questdo central da presente pesquisa: de que tipo é
essa quebra? Ou seja, ainda que aqui se diga que a publicidade quebra resisténcias e
barreiras, que busca novas abordagens, que lida com o ambito da surpresa e do inusitado, de
que tipo € essa quebra? O que é quebrado? De que nivel é essa surpresa? Acredita-se, neste
trabalho — esta é a sua tese —, que essa quebra até pode ser concebida como criagdo, porém,
uma criacdo que se diferencia do conceito apresentado por Gilles Deleuze, o qual é aqui
explorado e tomado como referéncia conceitual. Aqui se usa 0 mencionado autor, que é um
filosofo, para refletir justamente como tal assunto (criacdo) se da, independentemente da area
em questdo e, em seguida, pensa-lo relacionado a criacdo publicitaria.

Ao se deparar com autores de outras areas, vé-se 0 assunto em questdo sob outra
perspectiva — 0 que é natural, pois sdo outros conceitos, outras referéncias, outros propositos,
e essa € que ¢ a “graga” do conhecimento. Na filosofia, autores como Deleuze e Félix Guattari
proporcionam uma reflex&o bastante interessante sobre o que é a criacéo.

Deleuze e Guattari (1992) colocam a comunicacdo do lado oposto ao da criagdo. Os
autores mostram que a criacdo se opde a comunicacdo na medida em que criar ndao € se
preocupar em buscar um entendimento, um consenso entre todos de que determinado termo
significa determinada coisa — para que assim uma pessoa possa Se comunicar e conseguir
compreender o que 0s outros a sua volta estdo querendo Ihe dizer.

A criacdo ndo esta preocupada com a compreensdo do que estd sendo
dito/feito/mostrado, pelo contrario, quando alguém cria esta justamente se desviando de tudo
0 (ue ja esta posto. A criacdo aqui mencionada procura ir além (no sentido de néo ficar preso,
estagnado) do que ja foi criado e do que ja se tornou consenso, banal.

O “ir além” pode ser visto, em Deleuze, como tragar “linhas de fuga”. A linha de fuga
€ 0 momento em que 0 pensamento escapa, em que a mente esta vazia (no sentido positivo, de
ndo ter amarras) e encontra novas significacBes. Zourabichvili (2004, p. 57), filosofo

estudioso do pensamento de Deleuze, afirma:

Esse conceito define a orientacdo préatica da filosofia de Deleuze. Observa-se em
primeiro lugar uma dupla igualdade: linha = fuga, fugir = fazer fugir. O que define
uma situacdo é uma certa distribuicdo dos possiveis, o recorte espaco-temporal da
existéncia (papeis, fungdes, atividades, desejos, gostos, tipos de alegria e dores etc.).
N&o se trata tanto de ritual — de repeticdo morna, de alternancia demasiado regulada,
de exiguidade excessiva do campo de opg¢des —, mas da propria forma, dicotdmica,
da possibilidade: ou isso ou aquilo.

O fugir é aqui um ato de ousadia, de destemor, pois é muito facil ficar preso a tudo que

ja esta consolidado (por isso, importante entender que a dindmica aqui é contraria ao que se
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pensa de inicio, pois esse fugir ndo esté relacionado a covardia, pelo contréario, € aqui um ato
de coragem/ousadia), sem contestar os fatos e as ideias, sem procurar desenvolver novos
pensamentos. Torna-se confortavel viver assim. Quando se escapa, se “perde o chdo”, tudo
pode acontecer — por isso € um ato de coragem —, mas também pode ndo acontecer nada (néo
ha obrigatoriedade e nem garantias de criacdo). Quando aqui aparece, por exemplo, o termo
“contestar”, ndo se esta referindo ao sentido de reivindicagdo ou de tomar posi¢ao contraria, €
sim ao sentido de ndo se acomodar diante de uma determinada situacdo, de sair da chamada
“zona de conforto”.

Vé-se claramente a diferenca que Deleuze aponta entre comunicagéo e criacdo quando
se percebe 0s elementos constitutivos da comunicagdo, como a representacao, a recognicao e
0 reconhecimento. Tais conceitos sdo mais amplamente discutidos no Capitulo Il desta
pesquisa (que aborda justamente a discussdo tedrica), porém, ja se pode dizer que essa triade
(representacdo, recognicao e reconhecimento) € a base do processo comunicacional. Ou seja,
a comunicacao (e, evidentemente, aqui se coloca a publicidade inserida & comunicacgéo) busca
a todo o momento formas de melhor se fazer entender, de se difundir entre as pessoas, de ser
compreendida. Logicamente, ndo é uma preocupac¢éo, ao menos primordial, de a comunicacao
expandir os significados, 0s pensamentos, pois isso dificultaria o seu éxito.

Ja a criacdo, no sentido de Deleuze, procura 0 caminho inverso, procura expandir,
fugir. E “se fugir ¢ fazer fugir, ¢ porque a fuga ndo consiste em sair da situagdo para ir
embora, mudar de vida, evadir-se pelo sonho ou ainda transformar a situagdo”
(ZOURABICHVILI, 2004, p. 59), portanto, ndo significa que quando houver fuga, havera
também revolucdo, ou grandes transformacdes. E uma fuga em relagdo ao comum, n3o uma
mudanca paradigmatica.

No que diz respeito a publicidade, o processo criativo se da de uma maneira diferente,
pois existe um proposito final: a aceitacdo do publico-alvo. Para haver tal aprovacdo — que
pode ser tanto a aceitacdo de uma ideia quanto a compra de um produto propriamente dito — €
extremamente necessario que haja entendimento, que o que seja mostrado ao consumidor seja
compreendido por ele, que ele consiga perceber qual é a mensagem.

Néo faz sentido a propaganda ser criadora (no sentido de Deleuze), se o publico-alvo
ndo a compreende, se ela ndo esta adequada ao consumidor, ou se deixa duvidas, muitas
questdes em aberto. Se o produto é destinado a homens solteiros de 30 anos, por exemplo,
guem se encaixar nesse perfil procurado pela marca deve, ao menos, compreender a

mensagem, gostar é de outra ordem, a preocupacdo nesse momento é de que o publico



11

entenda a propaganda, entenda, por exemplo, que tal produto é para alguém como ele ou para
alguém que ele deseje ser.

Isso significa que ndo esta aqui em questao o fato de a publicidade deixar de fazer o
que faz para ser criadora no sentido de Deleuze. A questéo, por ora, é entender que a criagédo
para a publicidade é diferente da criacdo para o autor francés. Ja foi aqui dito que a
publicidade deve despertar algo de novo através do material que estd sendo veiculado, deve
procurar fazer diferente, seja na forma ou no conteldo, mas se diferencia (da criagdo
deleuzeana) por buscar inovar sem abrir mao do entendimento. Armando Sant’Anna (2009, p.

132) diz que:

Quando se pensa ter encontrado uma solucdo diferenciada que parece resolver os
principais desafios, 0 ambiente acostuma-se e comeca a ndo responder mais tdo bem
a ela, até que surja uma nova forma. O corpo social tem reagdes bastante similares
ao corpo humano no tocante a maioria dos remédios.

Com isso, Vé-se que a publicidade ndo pode se permitir inovar “de vez em quando”, ou
quando ela quer, pois 0 que gera surpresa, encantamento, o que desperta desejos hoje, amanha
pode ndo ter mais o mesmo efeito. Por mais que tal solucdo diferenciada realmente seja
eficaz, dé os resultados esperados (ou ainda mais), em algum momento isso ndo serd mais
assim, em algum momento o publico exigird novamente algo diferenciado.

Dessa forma, fica até compreensivel o porqué de toda publicidade se considerar
criadora, da fama de todo publicitario ser alguém obrigatoriamente criativo, pois a cada novo
trabalho € preciso reinventar. Fazer diferente parece necessario, afinal, o pablico ndo se
interessarad por aquilo que ja foi dito e feito anteriormente por outras marcas ou pela propria
marca em questdo. O corpo social se acostuma ao que lhe é exposto e logo aquilo ja ndo Ihe
faz mais efeito, assim como acontece quando sdo fornecidos sempre 0S mesmos
medicamentos ao corpo humano.

Analisando a situacdo sob essa perspectiva, parece até uma questdo de logica que a
area de Publicidade e Propaganda ndo somente crie como deva criar sempre, pois do contrario
seu trabalho ndo funcionaria, ndo teria o resultado esperado. A criatividade é colocada por

Rafael Sampaio (2003, p. 35) como uma necessidade da propaganda, pois, segundo ele:

Criagdo ¢ a geracdo de ideias que — de maneira surpreendente, sucinta, cativante e
expressiva — comuniquem aquilo que se definiu que deve ser transmitido ao
consumidor. E nessa etapa que as mensagens publicitarias comegam a tomar forma.
Esse trabalho de criacdo deve ser feito por profissionais especializados [...] para que
a qualidade da propaganda atenda melhor a trés necessidades basicas: ser criativa (e
assim se destacar aos olhos do consumidor), pertinente (atender aos objetivos de
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comunicacdo definidos) e emocionante (para romper a barreira da indiferenca
natural do consumidor e estabelecer efetivamente a comunicagéo).

Ou seja, este trabalho ndo diz que a publicidade néo cria; antes é este trabalho que
usa outro conceito de criacdo. A criacdo dos autores da Publicidade aparece, como no caso
dessa citagcdo, como uma tarefa profissional (como arquivar documentos, fazer uma cirurgia
etc.), ja a criacdo abordada neste trabalho pode vir de qualquer um, embora seja rara.

O que acontece é que a criacdo de Deleuze ndo segue procedimentos especificos,
tampouco é determinado quem pode criar. A criacdo de Deleuze faz 0 movimento contrario,
procura se soltar de qualquer amarra, se libertar daquilo que pode vir a bloquear 0 novo
pensamento, enquanto que a criacdo na publicidade é tida como algo que poucos profissionais
sdo capazes. Somente aqueles que estudaram para tal funcdo, que se especializaram é que
conseguem criar.

Diante do conceito de criagdo de Deleuze, pergunta-se: em que medida uma peca
publicitaria ndo pode criar a0 mesmo tempo em que comunica? Sera que uma peca precisa
comunicar ou criar? Para isso, selecionam-se trés pecas premiadas no Festival Internacional
de Publicidade de Cannes por conta de sua suposta criagao, uma peca “comum” € uma obra
artistica, e com isso € feita a analise de tais pecas a luz do conceito de criacdo de Deleuze. Ou

seja, quando aqui se pergunta se a peca € criadora, é no sentido do mencionado autor.

1.1 Justificativa das escolhas

O proposito de se escolher pecas publicitarias premiadas é o de que essas pegas sao
desenvolvidas — em varios casos — especialmente para o Festival, ja com a intencdo de se
desenvolver um trabalho mais ousado e criativo em comparacdo ao que 0S anunciantes
geralmente demandam.

Ou seja, no meio publicitario se tem essa ideia de que o Festival Internacional de
Publicidade de Cannes é um festival de criatividade, em que s6 0 que pode ser inscrito é uma
peca/campanha publicitaria que tenha a criacdo, a novidade como seu eixo central. As pecas
que ali forem premiadas sdo, portanto, consideradas as mais criativas da publicidade.

O Festival Internacional de Publicidade de Cannes acontece uma vez por ano e € 0
mais famoso e importante evento/momento da publicidade mundial. Todas as agéncias do
mundo que se sentirem qualificadas para algum prémio podem inscrever trabalhos, mas estes,

por suas vezes, devem se encaixar em uma das categorias do Festival, tais como: Outdoor
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Lions, Design Lions, Direct Lions, Film Lions, Media Lions, Cyber Lions, Press Lions,
Promo Lions e Titanium Lions (GRUPO ESTADO, 2013a).

O Festival nasceu por volta de 1950 com o nome de Cannes Lions Festival
Internacional de Criatividade sem um propdsito competitivo. A intencdo de seus idealizadores,
os exibidores de cinema, era a de expandir a receita com publicidade e também proteger o
cinema de uma “ameaga’ que surgia na época, a televisao (GRUPO ESTADO, 2013a).

Com o sucesso de 187 filmes de 14 paises diferentes inscritos na primeira mostra,
sediada em Veneza, e 0 reconhecimento de pessoas do meio (como diretores, atores e atrizes),
veio a concepgdo do prémio em formato de ledo. O Festival passou ainda por Monte Carlo e
somente em 1956 chegou a Cannes, mas ainda transitaria entre essa cidade e Veneza (a Gltima
edicdo realizada na cidade italiana foi em 1984). Com o passar dos anos e algumas
modificagfes na programacdo, o evento mudou o Seu nome para Festival Internacional de
Publicidade (GRUPO ESTADO, 2013a).

Os anuncios aqui escolhidos para compor as analises sdo das categorias Film Lions e
FilmCraft Lions. Sobre essa ultima podemos ver, por exemplo, através de um material
divulgado pelo Grupo Estado (2013b) para as agéncias obterem informacdes para inscricoes,

que:

Nesta categoria, os jurados irdo identificar e levar em conta as qualidades
individuais e que sdo mostradas na execucdo do filme publicitario. [...] Em Craft,
leva-se em conta a experiéncia no contexto estético, a emo¢do e o sentido
memoravel da pega. E criar um filme simples e genial, com uma brilhante execucéo.

As categorias eleitas para as analises sdo consideradas umas das mais importantes,
pois os filmes publicitarios fazem muito sucesso entre quem € e até quem nao é da area, sendo
muito comentados socialmente, e sdo também considerados andncios em que se mostra muito
a criatividade.

E importante entender que a preocupacdo deste trabalho, entdo, é se a comunicacio
pode ou ndo criar e, mais do que isso, se € possivel comunicar € a0 mesmo tempo criar. 1sso
se torna muito interessante na medida em que é um dilema para a prépria area de Publicidade
e Propaganda, algo amplamente discutido e visto sob diversas oticas.

Além disso, é possivel perceber que quando a discussdo acerca da criacdo se da na
Publicidade e Propaganda, é geralmente usando somente autores da propria area, ou de areas

afins. Portanto, a discussdo filos6fica que este trabalho traz é também uma grande
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contribuicdo para a tematica e para a &rea como um todo. Considera-se aqui que isso somente

enriquece o trabalho.

1.2 Justificativa deste trabalho de pesquisa

Esta pesquisa se justifica em dois &mbitos: no ambito da contribuicdo por ndo haver
outros trabalhos centrados na problematica em questdo, e no dmbito da contribuicdo por
insercdo numa discussdo ja existente na area da Comunicacdo.

Sobre o primeiro ambito: é possivel encontrar, no meio cientifico, estudos que
analisam pecas premiadas em Cannes ou que trabalham com conceitos de Deleuze na area
comunicacional. Porém, ndo se encontra — na plataforma SciELO, no portal de periédicos da
CAPES e nem no portal da Intercom — nenhuma producao que trabalhe o autor (Deleuze) com
a relacdo entre comunicacgéo e criacao.

Encontram-se, no portal da Intercom, trabalhos que envolvem Deleuze e o
entendimento da Semiodtica da Comunicacdo. Alguns desses trabalhos sdo: “Deleuze e a
Semiotica Critica”, de Alexandre Rocha da Silva (2012), e “Peirce na trilha deleuzeana: a
semiotica como intercessora da filosofia do cinema”, também de Alexandre Rocha da Silva
(2009). Tais trabalhos tém o foco mais voltado para as questdes deleuzeanas de imagem,
linguagem e sentido, o que se difere da proposta aqui apresentada.

O trabalho encontrado no portal da Intercom que mais se aproxima deste que aqui se
apresenta ¢ o intitulado “Notas sobre o Problema da Comunicacao em Gilles Deleuze”, de
Alessandro Carvalho Sales (2005), porém, o mencionado trabalho se preocupa em dar conta
de outras reflexdes, ndo é algo especifico da publicidade e do dmbito da analise de pecas
publicitarias; ele se preocupa em discutir a comunicacdo na contemporaneidade, ndo faz
referéncias a conceitos como “cria¢do” e “representagdo”.

Sobre o segundo ambito: a contribui¢do desta pesquisa para a Comunicagdo e, mais
especificamente, para a Publicidade e Propaganda, também se da na medida em que se integra
a uma discussdo amplamente realizada por publicitarios e criticos do meio: “a publicidade cria

ou apenas adapta?”’; “é possivel criar e, a0 mesmo tempo, vender?”.

1.3 Objetivos e modo de fazer

Para que a pesquisa fique sistematizada e para que se saiba aonde se quer chegar e

como proceder para chegar la, apresentam-se aqui 0s objetivos e o modo de fazer. No que
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tange os objetivos: refletir e perceber, através das anélises de pecas publicitarias premiadas no
maior e mais importante festival de publicidade (Festival Internacional de Publicidade de
Cannes)- juntamente com as analises do VT ndo premiado e da peca artistica — se € possivel
haver comunicacdo e criacdo, a considerar 0s conceitos de representacdo, recognicéo,
reconhecimento, criacdo e linha de fuga de Gilles Deleuze, ou se uma peca publicitaria,
quando cria, deixa de comunicar.

Para isso, primeiramente, o trabalho apropria-se dos conceitos de representacéo,
recognicdo, reconhecimento, criacdo, linha de fuga, de Deleuze, momento extremamente
importante para saber por onde a pesquisa percorre conceitualmente. Também se procura
compreender as particularidades do Festival Internacional de Publicidade de Cannes, pois
sendo um festival especifico da &area e tendo varios detalhes — principalmente no que diz
respeito ao processo de premiacdo —, € interessante conhecé-lo o suficiente para ter o devido
embasamento na escolha dos antincios aqui analisados.

Seleciona-se, entdo, trés anuncios premiados nas categorias Film Lions e FilmCraft
Lions no Festival Internacional de Publicidade de Cannes.Tais categorias sao escolhidas por
serem, basicamente, as mais aguardadas e comentadas (0 que acaba por significar que tém
uma importancia diferenciada das demais) pelo meio publicitario nos bastidores do festival.

Um anuncio nao premiado e/ou considerado néo criativo é também selecionado, para
fins de comparacdo, de uma maior compreensdao do que € criativo e por qué. Também é
avaliada uma peca/obra artistica, devido a sua caracteristica de ndo ter, obrigatoriamente, um
propdsito, uma finalidade, sendo assim, criacdo no sentido Deleuze (pois é livre, ndo se
preocupa com representacOes e em se fazer entender).

Por fim, analisa-se as pecas publicitarias selecionadas a luz dos conceitos de
representacdo, recognicdo, reconhecimento, criacdo, linha de fuga e desterritorializacdo de
Deleuze. A partir das analises, apresentam-se ainda as consideracdes finais, momento da

pesquisa em que se responde as perguntas norteadoras iniciais.
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2 DISCUSSAO TEORICA

No pensamento deleuzeano, existe criacdo e existe representacdo, sendo estes
conceitos totalmente distintos entre si, pois, para o filosofo francés, a mensagem que é
transmitida com a finalidade de ser entendida, compreendida por quem a recebe, é
comunicacdo, é do &mbito da representacao, pois a compreensdo (as relacdes sociais) s6 se da
quando ha o compartilhamentode significados. J& a criacdo, para Deleuze, é quando
justamente se pode escapar da representacdo, dos sentidos ja codificados. Neste capitulo, sdo
abordados os conceitos acerca dessa discussao, a fim de contribuir com o suporte tedrico para

as avaliacOes dos objetivos e para as discussoes finais desta pesquisa.

2.1 Comunicacgdo em Deleuze: representacéo, recognicéo, reconhecimento

Para Deleuze, a ideia de comunicacdo € constituida pela triade representacéo,
recognicdo e reconhecimento, de modo que a comunicacdo ndo se apropria da criacdo. No
pensamento deleuzeano, a representacdo € algo que acontece no @mbito da memoria, € uma
relacdo que os seres humanos fazem de um conceito e um objeto. Os humanos precisam fazer
essa relacdo, pois, do contrario, as novas experiéncias ficariam, simplesmente, vagando sem
encontrar algo que pudesse torna-las visiveis, diziveis: em condi¢Ges de serem sentidas e/ou
percebidas.

Para 0 pensamento representacional, a relacdo é feita de forma esponténea, de acordo
com 0 que ja se tem previamente na memoria, por isso pode ser facilmente confundida com
algo natural. E essa €, justamente, a “bronca” de Deleuze; ou seja, nesse tipo de pensamento,
as relacdes ja estdo prontas, de modo que o pensamento acaba tendendo para um estado de
apatia.

O objeto determinado como representante do conceito se torna necessario para que
possa haver a socializacdo desse conceito, para que todos possam entendé-lo da mesma forma
(ter a ilusdo de entendé-lo da mesma forma), diminuindo as possibilidades de outros sentidos,
facilitando a compreensdo, a comunicacao.

Por recognicdo, entende-se 0 processo de sempre se retornar aos sentidos ja
codificados, ou seja, ndo ha criacdo de novos sentidos, sequer novas formas de representacdo,
apenas ha, constantemente, a procura por voltar ao que ja estava radicado, ao que ja foi

anteriormente significado. Pode-se dizer ainda que 0 que se busca com a recognicao € retornar
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aos significados naturalizados (como se fossem naturais!). H4 uma tendéncia em, ao se
deparar com algo ainda desconhecido, fazer com que esse algo coincida com o sistema ja
conhecido. E a impressdo, ao final, fica sendo a de que aquele algo ndo era de fato
desconhecido, mas somente ndo tinha encontrado o seu equivalente na grade de sentidos
estabelecidos. Uma espécie de “ah, eu que ndo tinha entendido a conexao!”. E quando nao ha
a possibilidade da associagédo, diz-se que se tratava de algo sem sentido e, portanto, sem
importancia.

O reconhecimento ndo difere amplamente da representacdo e da recognicdo em
Deleuze; em verdade, os trés conceitos andam juntos, um implicado no outro. Os signos
(entendidos como simbolos, elementos que permitem associa¢des) tém significados multiplos,
diante disso, para que haja o reconhecimento é preciso haver a reducdo dessa multiplicidade.
Dessa forma € que acontece a nao criagéo, pois o intuito aqui (no reconhecimento) ndo € o de
produzir algo novo, criar, e sim o de possibilitar que o que ja esta posto seja compartilhado,
seja aceito por todos em um consenso (ndo no sentido politico, mas no sentido de acordo, ou
melhor, de ilusdo de), a fim de que beneficie os processos comunicacionais que facilitam o

viver em coletividade, mesmo que isso implique na reducédo das possibilidades.

2.2 Criacao para Deleuze

A criacdo para Deleuze é o pensamento mergulhando no fluxo. O fluxo é algo que nédo
pode ser parado, surge como uma “chuva” onde nao ¢ possivel haver qualquer controle da
situacdo. A criacdo se da no fluxo, pois ali o pensamento corre livre, ndo € interrompido por
representacdes, significacdes prévias, pelo contrario, € o espaco onde ha a possibilidade de
expandir os significados, ou pensar novos. Uma vez que o pensamento esta solto, ele pode
percorrer infinitos caminhos, e criar.

Assim se ddo também as linhas de fuga, conceito de Deleuze que mostra que esse fugir
ndo ¢ um ato de covardia, ¢ uma procura por desestabiliza¢do, por sair do que ¢ “seguro” e
buscar novas possibilidades, tracar novas linhas. Nas palavras de Deleuze e Claire Parnet,
(1998, p. 49, grifo dos autores):

A linha de fuga é uma desterritorializa¢do. Os franceses ndo sabem bem do que se
trata. Evidentemente, eles fogem como todo mundo, mas acham que fugir € sair do
mundo, mistica ou arte, ou entdo que é algo covarde, porque se escapa aos
compromissos e as responsabilidades. Fugir ndo é absolutamente renunciar as acgdes,
nada mais ativo que uma fuga.
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Dessa forma, é possivel compreender que a fuga é algo extremamente positivo (no
sentido de produtivo), algo que possibilita uma espécie de renovacdo tanto de quem foge
quanto do restante que aproveita os “frutos” dessa fuga, uma vez que esta pode gerar
contribuicdes inumeras e diversas, pois fugir ¢ o ato de sair do “piloto automatico”, de
realmente pensar (pois 0 “natural” ndo é pensar, e sim voltar aos sentidos j& postos —
recognicdo —; pensar é raro). Sendo assim, as contribuicbes da fuga podem ser diversas,
devido ao pensamento ser ilimitado, podendo sempre surpreender.

Com base nos conceitos explicitados, vé-se a clara diferenca entre comunicacao e
criacdo. A comunicacdo faz uso da representacdo, da recognicdo e do reconhecimento,
simplesmente porque necessita ser compreendida por todos, pelas diversas comunidades,
afinal, se ndo ha o compartilhamento de significados, como poderia haver entendimento entre
um grande povo? Ha de se estabelecer consensos, uma diminui¢cdo da multiplicidade de
sentidos para que haja comunicacéo e, consequentemente, vida em sociedade.

A criacdo estd em oposicdo a comunicacdo uma vez que ela precisa, justamente, do
contrario. Ela provém somente da libertacdo do que ja esta estabelecido, do que ja é
compartilhado por consenso. A criacdo se da através de linhas de fuga que possibilitam

escapar de tudo o que esta consolidado, estagnado na sociedade.

2.3 Desterritorializacéo

Para entender o movimento deste trabalho € importante compreender que a
comunicacgdo ocorre no ambito do territorio e a criacdo no ambito da desterritorializagcdo — por
isso tal conceito € aqui abordado. O territério € um local fixo, que se pode entender como
sendo um espaco “seguro”, confortavel para quem esta ali inserido. Pode-se compreender o
territorio como sendo um lugar ja dominado, onde ndo é necessario se preocupar com
producdes de novos sentidos, ndo € necessario “desvendar” o que existe ali, pois isso ja foi
feito, ja estéd posto. Diferente da ilha, local onde tudo é novo, tudo esté para ser descoberto,

onde toda a légica funciona de outra forma. Deleuze (2004b, p. 388) afirma que:

O territério ndo é primeiro em relagdo & marca qualitativa, é a marca que faz o
territério. As funcdes num territério ndo sdo primeiras; elas supdem, antes de tudo,
uma expressividade que faz territrio. E de fato nesse sentido que o territério, e as
fungBes que ai se exercem, sdo produtos da territorializacdo. A territorializagdo é o
ato do ritmo tornado expressivo, ou componentes de meios tornados qualitativos.
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Nesse sentido, vé-se que o territério ndo é algo natural, e sim algo construido, pois 0s
limites territoriais séo estabelecidos pelos homens, néo pela natureza. Quem determina o que
contém cada espaco € o homem, através de uma construcdo coletiva, através de um consenso
(importante compreender que 0 consenso aqui entre as pessoas € de que determinado local
representa determinado povo/pais/cultura). A marca, a demarcagdo, € que determina o
territério, ndo o territorio em si. Ou seja, ndo se trata de um raciocinio metafisico: ndo ha o
territério de um lado e a ilha do outro.

A desterritorializacdo se da quando h& fuga do territdrio, quando se sai da zona
confortavel (dentro da demarcacdo),de modo intencional ou ndo. Pode-se entender o territério
como sendo uma linha molar, ou seja, um continente, ndo é flexivel, ndo muda. Ou seja, 0
continente é uma demarcacédo territorial, uma limitacdo imaginaria ou fisica de um espaco
geografico. Sendo assim, o que estd “dentro” do continente ¢ o que ja estd desvendado, ja se
sabe 0 que é e como funciona, pois foi feita a exploracdo para demarcar o territério. Sendo
assim, o continente ¢ um local “seguro”, onde aspectos como o solo, o clima e a vegetacao
sdo conhecidos, ndo apresentando, portanto, significativas surpresas — o que o torna um local
confortavel para se viver, um local onde ndo é preciso o esforco de pensar.

A criacdo envolve sempre uma desterritorializacdo, porém, isso ndo significa que a
representacdo também nédo a envolva, mas é diferente. Portanto, a representacdo pode sim ser
uma desterritorializacdo, mas relativa, pois no ambito da desterritorializacdo ha duas
possibilidades: 1) desterritorializacdo relativa: linha molecular (flexivel) — sai do territdrio
(continente) e reterritorializa em um territorio ja conhecido; 2) desterritorializacdo absoluta:
linha de fuga (ndo se pode pegar) — é quando se estd sem chdo, sem nenhum territério, e,

entdo, sO 0 que se pode fazer é criar.

2.4 Por que a comunicacao esta em oposicao a criacdo?

O presente trabalho j& mostrou o que é comunicacdo e 0 que € criacdo no sentido
deleuzeano. Neste subtitulo, procura responder a pergunta “por que a comunicacdo estd em
oposicdo a criagdo?”. Para respondé-la, apresenta quatro aspectos (quatro respostas a
mencionada questdo): 1) Porque (a comunicacdo) representa, reconhece e se limita a
recognicdo; 2) Porque depende da doxa; 3) Porque a comunicacdo é arvore; 4) Porque sua
énfase € na linha molar. Tais aspectos mostram, a partir das percepcdes do autor francés, as

principais diferencas entre comunicagao e criacdo.
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2.4.1 Porque representa, reconhece e se limita a recognicéo

O comunicar esté ligado a representacdo, e a representacdo por sua vez faz parte do
processo de funcionamento do pensamento. Esse modo de pensar é resistente, segue 0 que ja
estd previamente codificado e aceito na mente. A comunicacdo €, portanto, do ambito das
representacdes, e as representacdes somente podem ser entendidas, ndo ha como jogar com
elas, ndo ha como ora significar algo e ora outro.

Também faz parte da comunicagdo o reconhecimento, que surge como uma forma de
identificar elementos, significacdes ja estabelecidas. E uma forma de apenas utilizar o que ja
esta codificado na mente. Isso se difere da criagdo no sentido deleuzeano, pois, no
entendimento do francés, desse modo a mente ndo estd pensando, ndo esta produzindo novos
sentidos. A mente, nesse caso, se encontra em um estado de conforto, em que 0 seu Unico
trabalho é acessar as memorias e significagdes ja produzidas — de modo que ndo ocorre 0
esforgo do pensar.

Na recognicdo, vé-se a busca por retornar aos sentidos ja codificados, ou seja, ndo se
procura pensar, ndo se procura produzir outras significacGes, apenas se retorna ao que ja
estava posto. Desse modo, a recognicdo (que faz parte da comunicacao) é o oposto do que se
entende por criacdo no sentido deleuzeano, pois a criagdo € a busca por sair dos sentidos ja
codificados, em que o0 objetivo € escapar de tudo o que ja foi significado, procurando sair

daquela situacdo confortavel, procurando produzir novos pensamentos.

2.4.2 Porque dependente da doxa

Pode-se entender o modo de pensar que valoriza as opinides como o império da doxa,
ou seja, onde opinides assumem status de verdade. Percebe-se que a comunicacdo precisa
disso; precisa de algo “fechado”, restrito. Ndo ha a intencdo de experimentar o novo, de
buscar (ou simplesmente deixar fluir) um pensamento que fuja, que se permita, que escape do

controle e do conforto da representacao.

A opinido € um pensamento que se molda estreitamente sobre a forma da
recognicdo: recognicdo de uma qualidade na percepgdo (contemplacéo), recognicéo
de um grupo na afecgdo (reflexdo), recognicdo de um rival na possibilidade de
outros grupos e outras qualidades (comunicacdo). Ela da a recognicéo do verdadeiro
uma extensdo e critérios que sdo, por natureza, os de uma “ortodoxia”: serd
verdadeira uma opinido que coincida com a do grupo ao qual se pertencerd ao
enuncia-la (DELEUZE; GUATTARI, 2004, p. 190).



21

A opinido, portanto, é um consenso, é o que a maioria (ndo no sentido estatistico, mas
no de efeito de maioria) aceita, seja por realmente crer naquilo, seja por comodidade. Sendo
assim, quando alguém exprime uma opinido com conviccdo (quando se fala sem precisar
pensar, sem precisar movimentar o pensamento), € porque muito provavelmente tal ideia, tal
opinido, ja é doxa, ja fala em nome de uma maioria. E evidente que o individuo pode
expressar uma opinido extremamente contraria as demais, porém, ndo fara isso sem forcar o

pensamento, sem sair do império da doxa.

O que os fildsofos criticavam nos sofistas ndo era o fato de se ater a doxa, mas de
escolher mal a qualidade a extrair das percepgdes, € 0 sujeito genérico a depurar das
afeccBes, de modo que os sofistas ndo podiam atingir o que havia de 'verdadeiro'
numa opinido: permaneciam prisioneiros das variagdes do vivido. Os filésofos
criticavam os sofistas, por se aterem a ndo importa que qualidade sensivel, com
relacdo a um homem individual, ou com relagdo ao género humano, ou com relacdo
ao nomos da cidade (trés interpretaces do Homem como poténcia, ou 'medida de
todas as coisas') (DELEUZE; GUATTARI, 2004, p. 192).

Os sofistas, por ndo serem atenienses, eram frequentemente questionados, instigados a
se justificarem, principalmente porque as suas posi¢oes enfrentavam as convencdes atenienses
(tanto as dos sabios quanto as dos filésofos), entdo eles precisavam, a todo 0 momento,
justificar as suas colocacdes. Diante disso, diziam que as ideias consistentes acabavam
ficando no mesmo “nivel” das ideias comuns (aquelas que, simplesmente, refletem as
percepcOes ordinarias). E é esse ponto que é questionado por Deleuze e Guattari: ora, dessa

forma, as ideias acabam sendo naturalizadas.

2.4.3 Porque é arvore

Dentro da logica deleuzeana, é possivel compreender também a comunicacdo como
umaarvore, ou seja, ela “¢ ‘arborificada’, o seu modelo € o da ‘arvore’, com suas raizes e seus
limites”(FEIL, 2005, p. 21).Portanto, pode-se entender que tudo o que floresce da arvore ja
estava previsto,ndo ha como brotar em cima o que nao se desenvolveu desde a raiz.

Quando Deleuze fala da arvore, ele ndo esta elaborando uma metafora, e sim falando

acercada propria arvore — a fim de diferencia-la de outro conceito: o de rizoma.

Qualquer ponto de um rizoma pode ser conectado a qualquer outro e deve sé-lo. E
muito diferente da &rvore ou da raiz que fixam um ponto, uma ordem. A &rvore
linglistica @ maneira de Chomsky comeca ainda num ponto S e procede por
dicotomia. Num rizoma, ao contrario, cada traco ndo remete necessariamente a um
traco linguistico: cadeias semidticas de toda natureza sdo ai conectadas a modos de
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codificacdo muito diversos, cadeias bioldgicas, politicas, econdmicas, etc.,
colocando em jogo ndo somente regimes de signos diferentes, mas também estatutos
de estados de coisas (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p.14).

Dessa forma, entende-se, nesta pesquisa, a comunicacdo como arvore, pois, assim
como naarvore, na comunicacgdo é possivel perceber o seu ponto de partida, o seu ponto fixo
de onde surgiu. Acomunicagdo também possui raizes, ou seja, ela surge a partir de algo, ndo
surge completamentelivre. Nesse sentido, os frutos da arvore também podem ser previstos,
pois ndo ha como brotarlimdo de um pé de laranja, por exemplo. Tudo o que brota j& estava
previsto, € possivel encontrar oseu ponto de origem.

Sendo assim, a comunicacdo se difere da criacdo deleuzeana. Pois, comunicacdo é
arvore,criagao € rizoma, “ndo existem pontos ou posi¢des num rizoma como se encontra numa
estrutura,numa arvore, numa raiz” (DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 16). Por isso, a criacao
é rizomatica,ela faz conexdes surpreendentes, ligacdes entre pontos distintos, ligacbes nunca
antesprevistas/imaginadas, ndo obedece a uma ordem prévia. Ja a comunicagdo nao, a
comunicagdo(arvore) possui raizes que ndo podem ser descartadas, possui uma origem e um

objetivo finalbastante claro.

2.4.4 Porque tem énfase na linha molar

No pensamento deleuzeano, ha ainda a logica das linhas, sendo a linha molar a
maisinflexivel, o que a torna, portanto, o oposto da linha de fuga. Entende-se aqui, dentro
dopensamento de Deleuze, que a comunicacdo € linha molar, pois muda devagar, é rigida,
enquanto que alinha de fuga é totalmente desprendida, ndo se pode pegar.

A comunicag¢do estd em oposi¢do a criagdo, pois “com o caoS, joga-se. Com a
comunicacdo,entende-se” (FEIL, 2005, p. 23). As linhas de fuga percorrem o caos — onde as
matérias ndo estdo formadas —, e por isso escapam. Com 0 caos, apenas se joga, ndo se

codifica.

As multiplicidades se definem pelo fora: pela linha abstrata, linha de fuga ou de
desterritorializacdo segundo a qual elas mudam de natureza ao se conectarem as
outras. O plano de consisténcia (grade) é o fora de todas as multiplicidades. A linha
de fuga marca, ao mesmo tempo: a realidade de um nimero de dimensdes finitas que
a multiplicidade preenche efetivamente; a impossibilidade de toda dimensédo
suplementar, sem que a multiplicidade se transforme segundo esta linha; a
possibilidade e a necessidade de achatar todas estas multiplicidades sobre um
mesmo plano de consisténcia ou de exterioridade, sejam quais forem suas dimensfes
(DELEUZE; GUATTARI, 1995, p. 16).
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Sendo assim, é possivel compreender a linha de fuga como algo totalmente flexivel,
que sepode mudar conforme o desejado. Pode-se entender a linha de fuga como sendo do
ambito dacriacdo deleuzeana, por isso, a comunicacdo é diferente da criacdo, pois a
comunicacdo é do ambitoda linha molar. A énfase na linha molar permite perceber que a
comunicacdo é inflexivel, dessaforma, ndo ha como jogar com ela (até da, mas essa ndo é a
tendéncia), apenas se deve entendé-la — a comunicacdo existe, prioritariamente,para ser
compreendida.

Diante de todos esses fatores que diferenciam a comunicacdo da criacdo no
sentidodeleuzeano, é preciso deixar claro que esta pesquisa ndo tem a preocupacdo de
condenar acomunicagdo, de apontar erros ou incoeréncias em seu procedimento. A
comunicagdo faz o “certo”diante de seu objetivo, ndo ha aqui qualquer davida de que a
humanidade se desenvolveu (no quediz respeito a vida em sociedade e a civilizagdo) em razéao

da possibilidade de entendimento, ou seja, em razdo da comunicacao.
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3 QUESTOES DE METODO E DE METODOLOGIA

3.1 O método

E possivel dizer que existe um método deleuzeano? Ou ainda: é possivel seguir tal
meétodo? Deleuze certamente ndo possui um método sistematizado. De qualquer maneira,
pode-se fazer o que Deleuze faz quando se apropria, por exemplo, das obras de Francis
Bacon. Sendo assim, se Deleuze ndo sistematiza um método, apresenta, de qualquer maneira,
um modo de fazer.

Deleuze se apropria das obras de Francis Bacon a fim de observar como Bacon
procede para ndo ser representacional, meramente ilustrativo. Ou seja, para pintar sem
permanecer preso as amarras dos significados imediatamente associados.

O filésofo francés identifica Figuras nas pinturas de Bacon, e tais Figuras, quando
isoladas, tornam-se Imagens, Icones (quando aqui se refere ao icone, ndo é no sentido da
semidtica, e sim no sentido de icone como um Gnico elemento). Conforme Roberto Machado®,
a questdo presente em todas as paginas de Francis Bacon: ldgica da sensacdo (DELEUZE,
2007) é: “como escapar da representacdo na pintura?”’. O desafio de Bacon ¢, nessa
perspectiva, pintar sem lancar mao da representacao; pintar sem contar historias; expressar
“uma figura nao figurativa, desfigurada, deformada”.

Bacon utiliza procedimentos para desconstruir a representacdo. Em suas obras, utiliza-
se da deformacéo para fazer pensar, e ndo ilustrar, ndo fornecer (para quem vé a sua pintura)
tudo pronto, tudo “dito”. O pintor quer a Figura, ndo a Figuracdo, pois “quando Bacon
consegue pintar o grito mais do que o horror, faz Figura; quando acaba pintando o horror, faz
figuracdo. Pois enquanto o grito ¢ apenas um grito, o horror ¢ um grito significado, ilustrado”
(FEIL, 2011, p. 19).

A Figuracdo apenas ilustra, estd no ambito da representacdo. Ela se utiliza de um
elemento (o grito) para remeter a outro (o horror). A Figura, por sua vez, faz 0 movimento
contrario, procura existir por si s6, sem representar algo. Por isso a Figura € uma Imagem, um
Icone, pois existe por si s6, ndo esté ali para ilustrar ou narrar.

Dentro desse pensamento, para Bacon ‘“as superficies planas sdo tdo importantes
quanto as Figuras, a tal ponto que o efeito ¢ o de um unico plano” (FEIL, 2011, p. 20). Ou

seja, o fundo preto ndo estd presente em sua obra para dar destaque a imagem que,

'Esses dois fragmentos de Roberto Machado se encontram na orelha do livro Francis Bacon: légica da sensac&o
(DELEUZE, 2007).
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supostamente, seria a “principal”. Pelo contrario, o preto e as sombras sdo tdo
importantesquanto. O fundo ndo estd ali para remeter a outro elemento, o fundo é um
elemento, ele existe por si s6, tem a sua propria importancia dentro da obra.

Nesse sentido, considera-se que, neste trabalho, o método é fazer o que Deleuze faz,
pois aqui também se busca, através das avaliagdesde filmes publicitarios, identificar o que é
representacdo e o que ndo é.

O método aqui ndo usa categorias formais, porém, a pesquisa utiliza-se, por exemplo,
de uma tabela, para melhor ordem, sistematizacdo e compreensdo do trabalho. Faz-se aqui
também, se fosse para usar a terminologia de Clifford Geertz, uma descricdo densa. A
descricdo densa é um método utilizado por Geertz nas pesquisas etnograficas. Tal método
consiste em descrever em detalhes a situacdo, o objeto de andlise, colocando o pesquisador
como parte da situagdo, destacando pormenores que, talvez, sejam proprios apenas ao olhar
deste pesquisador em questéo.

Para Geertz(2008, p. 07), “fazer a etnografia é como tentar ler (no sentido de
‘construir uma leitura de’) um manuscrito estranho, desbotado, cheio de elipses, incoeréncias,
emendas suspeitas e comentarios tendenciosos”. Ou seja, ndo é uma descricao simples, o que
deve ser feito € uma descricdo densa. Denso aqui ndo é no sentido de profundo, mas de
consistente. A descrigdo densa € uma alternativa para que as ciéncias humanas e sociais sigam
sendo ciéncias mesmo sem os critérios formais.

Pode-se entender ainda a descricdo densa como sendo uma analise densa (termo que se
apropria até melhor para esta pesquisa), uma andlise que leva em conta os mais variados
elementos do objeto, pois qualquer elemento pode ser relevante para a pesquisa.

O método de Geertz é sim voltado para a etnografia, porém, é possivel considera-lo
adequado para este trabalho justamente por se tratar de um método que valoriza a
consisténcia, ou seja, se volta para uma analise densa, em que qualquer pormenor pode vir a

ser 0 que se procura identificar (neste caso, acriacdo).

3.2 Estratégias metodologicas

Aqui se apresenta o procedimento, 0 passo a passo da analise. Este trabalho se
preocupa em, primeiramente, apropriar-se dos conceitos de Deleuze, estudando o mencionado
autor e algumas de suas perspectivas filosoficas, com o objetivo de que possa ocorrer a
aproximacdo e, posteriormente, a compreensio do pensamento deleuzeano. E importante

compreender 0s conceitos para que se saiba qual o teor do trabalho, por onde ele percorre.
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Uma vez realizada a apropriacdo dos conceitos de Deleuze, passa-se a pesquisar
acerca do Festival Internacional de Publicidade de Cannes. Nessa etapa, procura-se conhecer
e entender (de maneira geral) as categorias e o funcionamento como um todo do evento, ou
seja, como surgiu o Festival, de que necessidade se deu seu nascimento, como foi a expanséo
do evento, o porqué da sua importancia para 0 mercado publicitario e qual o cenario do
Festival nos altimos tempos.

Apds conhecer e compreender o histdrico e as particularidades atuais do Festival
Internacional de Criatividade de Cannes, sdo determinadas as categorias que envolvem a
premiacdo do evento, pois dessas categorias é que se selecionam as pecas a serem analisadas.
E importante escolher primeiramente as categorias, tendo em vista que o Festival abrange
varias e cada uma possui caracteristicas especificas.

Através da observacdo dos Festivais, é possivel notar maior expectativa e ansiedade
pela premiacdo de certas categorias. Os filmes publicitarios sdo, geralmente, os mais
aguardados tanto pelos participantes do Festival quanto por quem esta acompanhando
somente a cobertura do evento. Portanto, as categorias Film Lions e FilmCraft Lions séo
algumas das que mais geram expectativa e algumas das que mais sdo comentadas apos as
premiacoes.

Com tantas categorias e tantas particularidades, € importante para o trabalho aqui
apresentado que se encontre as categorias adequadas (no que diz respeito a esta pesquisa) para
a construcdo das analises e consideracdes. N&o seria interessante para a pesquisa apenas
selecionar andncios premiados no Festival Internacional de Criatividade de Cannes como um
todo, sem delimitar quais as categorias e quais as especificidades que se levariam em conta
para a selecdo dos anuncios. Por isso se menciona aqui o valor que o préprio meio publicitario
atribui (ainda que de maneira informal, através de comentarios nos bastidores) a algumas
categorias.

Escolhidas as categorias (de acordo com as suas relevancias para a pesquisa) da
premiacdo do Festival de Cannes, € 0 momento de selecionar trés pecas publicitarias
premiadas nas categorias citadas, ressaltando que essas pecas sdo objetos de analise. A selecédo
de tais pecas leva em conta o seguinte critério conceitual: sdo selecionadas as trés pecas que
mais proporcionam, segundo a avaliacdo da pesquisadora, a criacdo daquilo que Deleuze
chama de linhas de fuga.

Com as pecas premiadas selecionadas, é construida a discussdo teorica acerca dos
conceitos de representacdo, recogni¢édo, reconhecimento, linha de fuga, desterritorializagéo e

criacdo de Deleuze. A discussdo tedrica pode ser também compreendida como pesquisa
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bibliografica, que, segundo Gil (2002, p. 44), “¢ desenvolvida com base em material j&
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Isso e feito antes da anélise, com o propdsito de fixar 0s conceitos e preparar o texto
para 0 que vem a seguir. Feita essa preparacdo, chega 0 momento de analisar as pecas
publicitarias selecionadas a luz dos conceitos deleuzeanos anteriormente discutidos. E usada a
triade representacdo, recognicao e reconhecimento para analisar as pe¢as. Uma vez feito isso,
verifica-se se ha linhas de fuga que ultrapassem tal triade. Se houver a linha de fuga, ha a
criagdo (pois quando ndo hd mais a possibilidade de nomear algo que nos toca, sé 0 que se
pode fazer é criar).As avaliacfes das pecas comecam, portanto, com a procura por criagées.

Importante ressaltar que o uso da tabela é feito somente em um anuncio, pois no filme
em questdo a avaliacdo é feita com base em alguns momentos das cenas — e €sses momentos,
por suas vezes, sdo separados na tabela.Nos outros casos, a utilizacdo da tabela ndo seria
interessante, uma vez que os filmes sdo avaliados como um todo, e ndo por fragmentos.
Também é importante destacar que nem todas as pecas possuem descricdo, descrevem-se
somente os momentos considerados (por esta pesquisa) pertinentespara entender a peca e/ou 0
seu contexto.

Na etapa das avaliacdes, o trabalho se preocupaem relacionar 0 pensamento do autor
com o0 modo de funcionamento das pecas publicitarias. E quando se observa e se discute se a
publicidade é criadora (do ponto de vista filos6fico de Deleuze).

Para tal discussdo, se faz necessario trazer um antincio “comum” para o trabalho, um
anuncio que ndo € aqui entendido como criacdo. Esse € um contraponto que a pesquisa traz a
fim de contribuir para as reflexdes. Dessa forma, o andncio representacional e,
consequentemente, ndo criador, é analisado a partir dos mesmos critérios e conceitos que 0s
premiados (supostamente criadores). Faz-se, entdo, uma reflexdo acerca do que torna os
anuncios publicitarios serem o que sdo, ou seja, criadores na perspectiva deleuzeana ou
somente representacionais.

Para compor a pesquisa, analisa-se ainda uma peca artistica. As obras artisticas tém a
caracteristica de ndo se preocuparem com 0 entendimento (a0 menos ndo numa primeira
ordem), elas ndo possuem intencdo de comunicar, existem porque assim se deram, ndo havia
qualquer intencionalidade (a ndo ser a de expressao) em sua criacdo. Diante disso, torna-se
importante para o trabalho a andlise de uma peca artistica, pois a arte parece ter mais chances
de ser do ambito da criacdodeleuzeana, justamente, por ndo se prender as representacdes, ndo

se preocupar em se fazer entender, em ser aceita ou compreendida.
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Por fim, ¢ feita a discussdo acerca das conclusdes das analises. E importante ressaltar
que, nessa etapa, ndo se pretende responder de uma vez por todas 0s questionamentos iniciais.
Isso por conta, justamente, das caracteristicas de uma pesquisa que se quer mais reflexiva do
que positivista; por conta da perspectiva de ciéncia aqui adotada, que concebe o conhecimento

cientifico como propulsor infinito de outras pesquisas e reflexdes.



29

4 ANALISE/DISCUSSAO OU AVALIACAO DAS PECAS

Neste capitulo, sdo realizadas as avalia¢fes de todas as pecas escolhidas (trés anuncios
premiados, um andncio considerado comum e uma peca artistica). Procura-se aqui identificar
criacbes, porém, é importante ressaltar que a criagdo acontece, na maioria das vezes, nas
sutilezas, no sentido de que ndo se trata de uma mudanca paradigmatica, de uma revolugdo. A
criagdo pode acontecer em meio aos clichés. Ressalta-se também que o anincio considerado
criador ndo € tido aqui neste trabalho como melhor do que um anlncio que somente
representa (a questdo aqui é, conforme se destaca desde o inicio da pesquisa, saber se pode
haver cria¢do junto a comunicacdo — a considerar o pensamento do filosofo Deleuze — e ndo a

de criar uma hierarquia de criagoes).

4.1 Avaliagdo do VT Alma?

4.1.1 Descricao

No filme Alma se ouve, no inicio, uma voz feminina delicada que fala “nasci na
Alemanha”. Na imagem, vé-se um homem aparentando uns 60 anos. Esta tudo em preto e
branco, o que da um ar de mistério, suspense. A voz feminina diz que foi a camera de um dos
maiores fotografos da historia, isso surpreende e gera confusdo, pois seria, entdo, uma camera
personificada contando a sua histéria? Concomitantemente, vé-se um homem sentado em uma
cama, em um local que aparenta ser um quarto, antigo. A voz feminina diz que tem sorte por
ter sobrevivido a tantas batalhas.

Nesse momento, veem-se soldados em combate, um passa mal. O que estaria fazendo
a camera em uma guerra? Um homem se prepara para fazer a barba, enquanto uma mulher
estd deitada de costas para ele e parece triste. Seria a mulher da voz que se ouve? Ou seja, a
camera? Por que ela esta triste? A voz nos diz que malas sdo feitas para viagens, e lentes
empacotadas.

Esta escuro, vé-se algo que se assemelha a uma estrada, mas o carro ndo parece estar
em movimento. Uma cama pega fogo no meio de um local que parece ser uma mata, ou ainda,
a beira de uma estrada. Soldados voltam a aparecer, a voz conta a historia como se ela

participasse dos combates: “passavamos meses na linha de frente”.

“Link para visualizacéo do filme: http://www.youtube.com/watch?v=jMCIcIGAAXw
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Soldados sorriem, demonstrando que podem haver momentos bons em meio a guerra,
como o da cena que surge logo a seguir, onde varios homens estdo reunidos jogando, fumando
e parecem também discutir. Vé-se uma mulher — semelhante a que apareceu anteriormente —
escrevendo (bastante concentrada) em uma maquina de escrever. A voz diz que registravam
tudo, dando novamente a impressao de que ela (a cAmera) é também a mulher das cenas.

Pela primeira vez no filme, é possivel ver alguma cor diferente do preto e branco, é o
vermelho que toma conta da tela, junto ao preto. Vé-se um estudio de revelagdo de fotografia.
Mais guerra; soldado morto. Novamente uma mulher, ela esta a vontade em uma casa. Ela
discute com um homem e a voz diz “decidi parar. Nao consegui”. Logo depois, diz que apesar
da promessa de nunca mais fotografar uma guerra, estavam (a maquina e o fotégrafo) la
novamente.

Correria, tiros. Som de explosdo. A voz diz ser de uma mina terrestre, em que ela
estava, diz que morreu. Diz ainda: “morremos”. A voz fala que um dia tinha sido uma Leica
I11 e que reencarnou. As imagens desde a explosédo até agora sé@o de fumaca cinza. Ouve-se
que agora ela (a voz/camera) se chama M-Monochrom. Nesse momento, ndo se ouve mais a
voz, mas ainda é possivel ver a imagem da fumaca. Palavras escritas surgem (em formato de

slogan) dizendo que “toda Leica tem alma”.

4.1.2 Avaliacdo

As primeiras imagens ja revelam algo que pode ser inovador: um filme publicitario
todo em preto e branco — exceto em uma Unica cena —, 0 que ja chama a atencdo e, parece, ao
menos no primeiro momento, ser criagdo no sentido deleuzeano. O que analisando mais
criteriosamente talvez ndo seja, pois as imagens em preto e branco sdo um recurso bastante
utilizado quando se quer representar algo classico e misterioso. Pode ndo ser téo utilizado na
publicidade, ainda mais em filmes, mas € uma criacdo em meio a clichés, uma criacdo que nao
corresponde ao que Deleuze fala, € do &mbito da representacao.

Quando se ouve a narracdo dizendo que ela (a personagem) foi uma camera, logo se
tem a sensacdo de estranhamento e de surpresa, o que talvez seja algo do ambito da criacdo de
Deleuze, pois ndo se consegue denominar, de imediato, essa situacdo; ela escapa do facil
reconhecimento, assim como ndo estd representando nada que seja familiar, e, nessas
circunstancias, somente o que se pode fazer é criar um sentido, uma significacéo.

No momento em que se vé uma mulher pela primeira vez no filme, tem-se a impressao

de que é a mulher da voz, o que também causa uma sensag¢do incomum, que nao se sabe bem



31

denominar, uma espécie de estranhamento, pois nunca antes se viu uma mulher que é também
uma camera. Porém, a0 mesmo tempo se tem a impressdo de reconhecimento, pois a
mulherda imagem tem tracos bem familiares, ou seja, tragos que se esta acostumado a ver,
além do fato de ela estar aparentemente triste, 0 que causa em qualquer ser humano o
reconhecimento, pois todos sofrem em algum momento da vida.

A cena que mostra uma cama pegando fogo parece um tanto “solta” em meio ao
restante da trama, pois ndo se compreende o significado de uma cama de madeira com lencdis
brancos pegando fogo na mata, isso ndo parece fazer muito sentido, ndo parece ter tanta
ligagdo com as cenas anteriores, e, depois de assistir ao filme por completo, também néo
parece ter ligagcdo com as cenas seguintes. O que se faz diante de uma situacdo em que néo se
reconhece, pode ser chamado de criacdo, mas essa criagdo nao €, necessariamente, totalmente
livre, € uma criacdo que pode serseguida por um pensamento representacional, ou seja, se
procura fazer uma relacdo da cama pegando fogo com o contexto de guerra que o filme
apresenta; entdo, passa-se a considerar que a cama pegando fogo representa tudo que ha de
negativo em uma guerra: soliddo, perigo, devastacao, tristeza e finitude (morte). E se é do
ambito da representacdo, nao € criagdo no sentido deleuzeano.

Tem-se novamente a sensacao de que € possivel ver a mulher da narracéo nas imagens,
pois, ao ver uma mulher escrevendo, ouve-se a cadmera dizendo que registrava tudo. Mas, ao
mesmo tempo, a confusdo (de tentar descobrir se a mulher das cenas é a mesma da voz) fica
ainda mais acentuada, pois ja ndo se entende se a mulher das imagens &, de fato, a mesma da
narracao (ou seja, a cAmera), ou se € apenas uma estratégia do filme para gerar confuséo, e
apenas isso. A criacdo pode estar no fato de que tal confusdo néo € decorrente de uma falha do
roteiro, mas elemento importante da forma de expressdo da peca, expressao essa que, nesse
ponto, transcende a mensagem publicitaria(no sentido em que a preocupacdo € com o filme
em si). A criacdo, em Deleuze, nunca € para alguma coisa: para facilitar o entendimento, para
fazer uma associacdo, para o bem da humanidade etc. A cria¢do, nessa perspectiva, se basta
por si mesmal

O vermelho surge em determinado momento como sendo a Unica cor diferente do
preto e do branco que se vé no filme. E um momento de surpresa, pois até entdo se pensava
que o filme seria o tempo todo em preto e branco — como tradicionalmente sdo os filmes
(cinematograficos) em P&B. Pode-se dizer que é criacdo, mas no sentido publicitario, ndo no
sentido deleuzeano, uma vez que é trabalhado um elemento muito comum do ambito da
guerra, do drama: a cor vermelha. A cena com a cor vermelha é com certeza uma surpresa,

uma quebra no que se estava sendo apresentado, mas ndo é uma quebra no sentido
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deleuzeano, pois € uma cor bastante usada em seu contexto representacional e que se encaixa
com o contexto do filme — logo se entende o porqué de o vermelho estar ali, ou, se ndo se
entende exatamente, a0 menos a cor passa a fazes algum sentido, deixando de ser um
elemento estranho.

Vé-se um soldado aparentemente morto. A morte ndo é nem um pouco um cliché da
publicidade, pelo contrario, sempre se procura trabalhar com elementos que sejam de alguma
forma alegres, tentando fazer com que o publico associe a marca aos fatos positivos que sdo
mostrados. Mostrar a morte, assim tdo dramaticamente (pois o soldado esta caido no chao), €
com certeza um risco, uma ousadia a que o filme se permite. Mas, ainda assim, estd no
contexto da trama, entdo, talvez ndo cause um completo choque, pois se sabe que na guerra
soldados morrem, portanto, isso ja é reconhecido pelo pensamento, 0 pensamento ndo precisa
criar um sentido pelo fato de se ver um soldado morto. Isso ja esta de alguma forma na
memoria (ndo porque todos ja estiveram em uma guerra, mas porque é algo falado e mostrado
— ficcionalmente — com bastante frequéncia). Portanto, essa cena ndo envolve uma criagcdo no
sentido deleuzeano.

Quando a camera (ou seja, a voz da narracao) diz que “morreu e reencarnou”, €
quando se vé a frase “toda Leica tem alma”, tem-Se a sensacdo de estranhamento, pois
cameras ndo morrem, tampouco reencarnam ou tem alma. E com certeza mais um momento
de surpresa do filme, em que ndo se sabe muito bem o que pensar, como entender aquela
situacdo. Ainda mais porque as proprias ideias de “reencarnagdo” e de “alma” sdo muito
particulares, ou seja, ndo ha um sentido ja aceito por todos do que seriam esses dois conceitos,
do que eles representam. Porém, a frase que se vé no filme termina dizendo que a Leica M-
Monochrom é a reencarnacdo do preto e branco. Nesse momento, ja ndo ha estranhamento,
pois mesmo que ‘“reencarnagdo” nao seja um conceito completamente entendido e
naturalizado, ou seja, mesmo que nem todas as pessoas 0 compreendam da mesma forma, ha
uma ideia geral de que reencarnar é surgir de novo de uma forma diferente, e, dentro dessa
compreensdo, se consegue reconhecer e entender a frase citada, pois se trata de uma nova
camera, uma Leica diferente.

O andncio apresenta sim uma narrativa, mas esta ndao é linear, ndo ha uma unica
historia sendo contada, uma sequéncia logica dos fatos.Ha sim fragmentos que tém ligacao,
pois ha uma Unica narradora, uma tnica “personagem”, porém, ndo ha liga¢ao direta entre as
cenas, ndo se sabe ao certo do que se trata a narrativa. Assim como também nao se sabe, desde
0 inicio, que se trata de um anuncio publicitéario, pois os elementos utilizados (tanto textuais

quanto visuais) ndo sdo comuns na publicidade, ndo sdo do &mbito da identificacdo imediata,
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assemelham-se mais a uma obra cinematogréafica.Somente se tem a real no¢do de que é um

anuncio publicitario quando se vé a Gltima cena, onde é apresentado o slogan e a marca

anunciante.

4.1.3 Tabela sistematizadora dos elementos representacionais e de criacdo (publicitaria e

deleuzeana) encontrados no referido andncio

Cena

Apelo representacional

Criacdo publicitaria

Criagéo deleuzeana

Esta tudo em preto e

branco.

As imagens em preto e
branco comunicam
imediatamente (a
comunicagdo imediata se
da, justamente, por conta
das associagbes  ja
estarem previamente
estabelecidas).A ideia de
que essas cores remetem
a algo antigo (por conta
das primeiras filmagens
da historia) € tambem
misterioso, um tanto
indecifravel, pois a falta
de cores limita a
interpretacdo, dificulta o
entendimento do que esta

sendo mostrado na cena.

Pode-se entender essas
imagens P&B como
sendo criacdo
publicitaria, pois ha
inovagdo ao utilizar
esse recurso
fotogréfico, € algo que
ndo se vé com muita
frequéncia em anuncios
publicitarios,

principalmente no que
diz respeito aos mais
atuais. Ainda que se
trate de um recurso ja
utilizado, a primeira
impressédo é a de
estranhamento (ou seja,
ainda surpreende; sai do

usual).

Dentro do
pensamento
deleuzeano, pode-se
entender a utilizacéo
de imagens em P&B
como sendo uma
desterritorializacéo
relativa, ou seja, sai
do territério (do que é
seguro), mas Vvolta
em um territorio ja
conhecido (que de
alguma forma
transmite  conforto,
seguranca). A
desterritorializacdo
acontece porque as
cenas saem do lugar
estavel que é
apresentar um filme
publicitario colorido,
porém, tal
desterritorializacdo é
relativa (e ndo
absoluta), pois o

filme
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reterritorializaem um
local j& conhecido: o
preto e branco, que ja
possui  significados
estabelecidos (a ideia
de de

mistério), ndo é algo

antigo e
totalmente
incompreensivel e/ou

Suspenso.

A voz feminina diz

que foi a camera de

um dos maiores
fotografos da
historia.

E possivel identificar que
se trata ainda da mesma
narradora, da mesma voz,
porém, essa é uma cena
que nd e possivel
compreender de imediato.
A

estranhamento,

fala causa
gera
confusdo, pois nao é do
ambito do comum ouvir
uma camera fotografica

falando.

de

chama a

Do ponto vista
publicitéario,
atencdo pela estratégia
do da

surpresa. Ha inovacdo,

suspense,

pois dificilmente se V&,
em filmes publicitarios,
a personificacdo de um
objeto, ainda  mais
sendo tratada de forma
tdo “natural” e real,
como € a abordagem do
filme em questdo, onde
em nenhum momento é
questionado o fato de
ser camera

uma a

narradora.

A forma como isso é
abordado no filme,
Ou seja, como se
fosse algo real, algo
naturalizado,  causa
suspensdo de sentido.
N&o ha, dentro da
narrativa,  qualquer
explicacdo sobre o
de

camera estar falando.

porqué uma

Portanto, fica-se em

suspenso, a procura

de elementos que
expliquem, que
auxiliem na

compreensdo do que
acontece, do que é

apresentado no VT.

Seria a mulher da voz

que se ouve?

Nédo se compreende de
imediato a ligacdo da
narracdo com a cena

apresentada. Nesse

O recurso do suspense é
novamente utilizado. A
inovagdo no contexto

publicitario se da na

Ha de

sentido, pois por ndo

suspenséo

haver uma ligacdo

explicita e logica da




35

momento do VT, ja hd o

conhecimento de que a

medida em que nem

todos os elementos do

imagem com 0

audio,tenta-se buscar

camera é a voz feminina, filme estdo  sendo|esse elo, tenta-se
porém, ao ver uma comunicados, compreender a
mulher na cena, fica-se|esclarecidos. Pode-se significacdo dos dois
em davida de quem se|/também considerar |elementos.
trata, se o filme estaria inovacdo na publicidade
querendo ou ndo/a estratégia de ndo
representar a mulher da|utilizar o 4&udio para
VozZ. explicar/apoiar a
imagem, ndo ha intuito
de facilitar 0
entendimento.
Uma cama pega fogo |Nao é possivel Dentro  da  légicalHA no  primeiro
no meio de um local| compreender publicitéria, pode-se|momento  suspensdo

que parece ser uma

mata, ou ainda, a

beira de uma estrada.

imediatamente o sentido
que a cena se propde a
demonstrar. Compreende-
se que o fogo, a escuridao
da noite e o ambiente

desconfortavel (o mato)

considerar inovagao por
ser uma cena um tanto
abstrata, que provoca,
faz pensar. Ou seja, ndo
é rapidamente

absorvida, o que a torna

de

momento em que se

sentido, 0

pensa, se analisa a
do

contexto. Porém, uma

cena dentro

vez feita a breve

tém alguma relacdo com/incomum no ambito reflexdo, ja ndo se
0 contexto de guerra que|publicitario. pode considerar que
o filme mostra, porém, ha suspensao.
ndo se compreende de Percebe-se que a cena
imediato isso, é preciso tem ligacdo com o
buscar por tal ligacao. contexto de guerra do
filme.
O vermelho toma|A simbologia da cor O vermelho na Considera-se que
conta da tela, \vermelha é publicidade é uma cor nesta cena ha
acompanhado do |imediatamente comumente  utilizada desterritorializacdo
preto. comunicavel, pois ja estd|para remeter ao calor, relativa, pois sai do

consolidada a ideia de

ao afeto, a paixdo.

territdrio seguro
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que o vermelho € a cor do
elemento fogo, de que
estd associada a guerra,
ao sangue, ao perigo e a
violéncia. O vermelho é
também  associado a
outros aspectos, como a
paixdo e o desejo. Porém,
devido ao contexto geral
do VT, as primeiras
impressbes que a cor
vermelha comunica sao
as relacionadas a guerra.
Portanto, pode-se dizer
que a cena em questdo
trabalha sim com um
elemento imediatamente
comunicavel: a  cor
vermelha — que logo €
associada a varias
representacdes

(principalmente as aqui

anteriormente citadas).

Sendo assim, 0
vermelho, no contexto
de guerra, de sangue
(Que é o apresentado
pelo filme em quest&o),
pode ser considerado
uma inovacdo do ponto
de vista publicitario,
pois se utiliza de
representacoes

“negativas” de uma cor.
Ou seja, associar seu
produto/imagem a
questdes como
violéncia, sangue,
perigo, € um risco a que
a marca se coloca —
sendo, portanto,
inovacdo no ambito
publicitario, algo que
pode ter resultados
positivos ou ndo, uma
vez que ndo ha muita
margem de seguranca,
poucas ideias
semelhantes foram
postas em  prética
anteriormente. O fato
de a cor vermelha
preencher a tela toda
também  pode  ser
considerado  inovacao

no ambito publicitario,

(onde todas as cenas
eram em preto e
branco — ja era uma
ideia confortavel para
o filme) e busca um
novo elemento, um
elemento inesperado
para o filme, ou seja,
a utilizacdo de outra
(e Unica) cor para
compor a  cena.
Porém, nessa busca
pelo inusitado, ha a
reterritorializacdo, ou
seja, volta-se em um
territério  conhecido:
a cor vermelha (que
esta ligada ao
contexto de guerra e
de fotografia do filme
— de guerra, pois
remete ao sangue, e
de fotografia porque
estd relacionada ao
modo tradicional de
revelacdo  utilizado
pelos fotografos). Ou
seja, ha a busca por
inovacdo, mas ha
também a volta no
que é

seguro/conhecido.
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pois é algo que
surpreende, que foge do
que ¢é habitualmente
utilizado, foge do
colorido tradicional
(cores variadas). Dessa
forma,  desestabiliza,
Mesmo que por poucos

instantes, quem assiste.

Soldado morto.

A cena que mostra um
soldado morto caido ao
chdo é de compreensédo
imediata, ou seja,
imediatamente

comunicavel. Isso se deve
a toda simbologia em
torno da questdo da
guerra em geral, pois €
claro que a maioria da
populacdo mundial nunca
presenciou uma guerra,
porém, seus simbolos e
suas representacOes estao
muito  presentes  na
memoria das pessoas. Um
soldado caido ao chéo
remete imediatamente a
violéncia, ao combate, a
luta, € algo que esta
representando

diretamente a guerra.

Inovacdo  publicitéria
por se utilizar do
choque e do “espanto”
como estratégia. Uma
cena de morte em um
VT publicitario, em
algo comercial, provoca
(ainda que a cena ndo
seja explicita, ainda que
somente sugira a morte)
estranhamento, surpresa
(e quando o publico €
surpreendido de alguma
forma, pode ser
considerado que houve

inovacdo).

Nessa cena (do
soldado caido ao
chdo) nao ha
suspensdo de sentido,
as conexdes ja foram
estabelecidas de
imediato, sem
precisar de um
esforco do
pensamento, sem
precisar de certo
tempo para haver a
compreensdo da cena.
Dessa forma, pode-se
considerar que aqui
nao ha
desterritorializacdo;

ha, por outro lado,
permanéncia no
territdrio ja
conhecido, ou seja, a
cena do soldado
morto  pode  ser

inovacdo no ambito
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publicitario, pois
trabalha com o
inesperado, com O
“choque”. Porém,

ndo € criagdo no
sentido  deleuzeano,
ndo ha fuga, ndo ha
procura por novas
significagdes — 0 que
se V& na cena ¢

automaticamente

relacionado com
outras situacoes,
permanecendo,

portanto, somente no
ambito do

reconhecimento.

Diz
“morremos’’;

reencarnou.

ainda:

que

Quando a narracdo diz
“morremos” e que
reencarnou, nao é
possivel compreender de
imediato, ndo ha uma
instantdanea  associagdo
com outros elementos ou
outras situacbes. Tais
falas causam, no primeiro

momento, estranhamento.

Do ponto de vista da

publicidade,  pode-se
dizer que ha certa
inovacéo. A

personificacdo de seres
inanimados ndo € algo
totalmente raro, & uma
estratégia  recorrente,
porém, 0 que se Vvé é
sempre isso  sendo
levado para o lado mais
humoristico, sempre
como se personificasse,
mas, a0 mesmo tempo,
admitisse, atraves da

abordagem de humor

Ao ouvir essas falas,
tem-se a sensacdo de
suspensdo de sentido,
pois ndo é algo que se
compreenda e se faca

algum tipo de ligacao

imediatamente.  No
ambito  deleuzeano,
pode-se dizer que
aqui ha

desterritorializacdo

relativa, pois sai do
territorio confortavel
que é  trabalhar
somente com

elementos “reais” (ja
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adotada, que aquilo de
fato ndo é real. No VT
aqui avaliado, a
inovagdo no sentido
publicitario esta em
justamente ndo abordar
a personificacdo de um
objeto com humor. Pelo
contrério, o filme todo
tem um tom mais
dramatico, mais de
seriedade, por isso, €
surpreendente ouvir a
voz narradora dizendo
que € uma camera e
contando a sua historia
normalmente (como
uma pessoa o faria)
durante todo o VT.Fica-
se a espera do momento
de humor, ou de um
momento em que seja
dada alguma explicacao
do por que a camera
estar narrando, mas ndo
ha esse  momento,
permanece a sensagdo
de estranhamento em
todo 0 filme
(reforcando o carater

inovador da peca).

aceitos e
codificados), para
trazer uma
abordagem mais do
ambito da invencao
(que € a camera que
ao mesmo tempo é
uma pessoa e que
“morre”). Porém, a
desterritorializacdo ¢
relativa, devido ao
fato de que apos sair
do territério (do
comum, do ja aceito),
volta e reterritorializa
em local seguro. Esse
local seguro, pode-se
entender como sendo
a questdo da
“reencarnacao” que €
trazida, ou seja, diz-
se no filme que a
camera morreu (e
iSso por si s6 ndo faz
muito  sentido) e
reencarnou (elemento
que € trazido para
que haja uma espécie
de  légica, uma
espécie de
entendimento, algo
do tipo “morreu e

depois  reencarnou,
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agora faz
morreu pa

de novo,

sentido,
ra nascer

de outra

forma”). Por procurar

voltar nesse territorio

seguro do

que pode

ser compreendido é

que  se

dd a

desterritorializacédo

relativa.

“Toda

alma”.

Leica

tem

Essa frase tem ligagéo
com a anterior, e somente
por isso € que se torna
possivel dizer que ela é
imediatamente

compreensivel. Nao fosse
por toda a narrativa do
filme e pelas udltimas

cenas onde se fala sobre

morte e reencarnacao,
essa frase ndo faria
sentido, nao seria

imediatamente

comunicavel — somente o
é pela ligacdo instantanea
que se consegue fazer
com as cenas e as falas

anteriores.

Dizer que a marca
(Leica) tem alma é uma
estratégia para gerar
sentimento  por um
objeto, para aproximar
0 publico da marca,
criando uma relacdo
mais proxima e de certo
afeto. Sendo assim,
aqui ndo ha inovagéo no
ambito publicitério,

pois 0 que mais a

publicidade tem
buscado nos dltimos
anos €é a ligacdo
emocional do cliente

com a sua marca; tem
buscadofazer com que o
seu publico tenha uma
recordacdo sentimental
do produto, para que,
futuramente, em outra

decisdo de

A frase final encerra

o filme faz

espécie

endo uma
de

“amarragao” de tudo,

deixando transparecer

toda a légica e a

intencdo da

Dessa forma,

narrativa.

aqui

ndo ha suspensdo de

sentido,

contrario,

pelo

aqui  se

procura deixar clara a

mensagem

0 publico.

final para

Mesmo

que a frase pareca um

tanto abstrata (por

falar de “alma”), ela

nao esta

(13

solta” na

peca publicitaria, ela

estad em concordancia

com o re

narrativa,

stante da

realizando

o fechamento do VT,
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somente o racional.

compra/agéo, pese resumindo a ideia
também 0 lado|principal da peca.
emocional, e  ndo Nesse sentido, aqui

nao ha
desterritorializacdo,

pois nao ha
deslocamento de
sentido, ha  sim

permanéncia no
territorio ja
consolidado

(constituido por todas
as cenas anteriores e

todo o contexto do

filme).

4.2 Avaliacdo do VT 85 segundos®

O filme 85 segundos, do anunciante Gettylmages, foi premiado com um ledo de ouro
na categoria FilmCraft. O VT, como o seu proprio titulo sugere, € composto por 85 cenas,
resultando em um anuncio de 1 minuto e 30 segundos.

Considera-se aqui que 0 anuncio premiado 85 segundos provoca uma espécie de
desestabilizacdo, de suspensdo. A narrativa € nao linear, ou seja, ndo ha uma sequéncia logica
dos fatos apresentados, ha uma sequéncia aleatéria de imagens diversas, que nao seguem o
modelo de narrativa com “inicio, meio e fim”.

Desde os primeiros segundos, tem-se a sensacdo de estar suspenso, de ndo saber ao
certo o que aquelas imagens significam dentro da histdria geral do filme (se é que ha uma
historia). Nao se tem a exata no¢do do por que, por exemplo, hd nos primeiros segundos a
transicdo de cena de um menino para uma imagem em preto e branco, onde somente o que se
pode ver € um avido de pequeno porte sobrevoando o céu quase que totalmente coberto por

nuvens.

®Link para visualizacéo do filme: https://www.youtube.com/watch?v=UnI2qyUlrbg
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Por outro lado, é possivel encontrar algum sentido nas transi¢des que passam, por
exemplo, de uma cena com um menino brincando/sorrindo para outra com outro menino
(mais velho do que o anterior) em situacdo semelhante (de diversdo, alegria). Sob essa
perspectiva, ha certa loégica, uma sequéncia aparentemente cronolégica dos fatos, onde
primeiro se vé um menino pequeno e logo apds um menino maior.

No entanto, ndo ha como afirmar qualquer significacdo do que esta sendo mostrado
durante a maior parte do filme. O audio que complementa as cenas se trata de uma Unica trilha
sonora, na qual é totalmente instrumental (ndo disponibilizando frases ou palavras para a
melhor compreensdo da narrativa). Ou seja, € uma trilha sonora que ndo condiz com a
imagem ou, em outras palavras, que ndo ilustra as imagens, fornecendo apenas pequenos
indicios da proposta da historia, do “tom” do VT (que parece querer ser “leve” e um tanto
alegre). A trilha sonora €, portanto, um elemento que surpreende, pois ndo é do ambito da
ilustragdo, da relagcdo direta entre imagem e som (como acontece na maioria dos filmes
publicitarios). Considera-se, devido a esses fatores, que a escolha da trilha sonora — e a forma
como ela acompanha o filme (ou melhor, como néo o acompanha) — € inovadora, € criagdo no
ambito publicitario, pois ndo estd presente para contribuir para a compreensdo do filme, por
exemplo.

As imagens em si — as 85 cenas — sdo representacionais, o que nao é de se estranhar, ja
que o VT ndo se utiliza praticamente de nenhum recurso linguistico (e, dessa forma,
considerando que se trata de um anuncio publicitario, o filme deve transmitir sua mensagem —
ou seja, comunicar — através das imagens). No entanto, o VT apresenta suspensdo de sentido
na forma como realiza o elo entre as cenas, ou melhor, na forma como parece nao haver uma
ligacdo ldgica entre as imagens. Por isso, procura-se 0 tempo todo entender a histéria, o
propdsito/objetivo do filme.

Nessa busca por compreender a historia, a narrativa do VT, pode ocorrer a tentativa de
criacdo de sentidos — uma vez que estes ndo estdo, no decorrer do andncio, sendo,
simplesmente, fornecidos. Porém, essa criacdo de sentidos, se ocorrer, ndo €, exatamente, a
criacdo que Deleuze conceitua, pois essa criacdo (a do VT)estd baseada nas imagens
significadas, tendo uma fonte de informacdes prévias, um elemento (ou varios) que se quer
esclarecer. Trata-se de uma invencéo feitapara algo (é funcional).

Se as imagens fossem mostradas individualmente, a tendéncia seria pela criacdo
baseada nos elementos representacionais das cenas. Porém, como elas sdo mostradas

rapidamente e misturadas, talvez exista a possibilidade de quem assiste ao filme produzir um
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novo sentido (independente), pois as imagens “metralhadas” embaralham as associagdes.

Quando se vai fazer uma associacéo, outra imagem ja vem cortando.
4.3 Avaliagio do VT Dumb ways to die*

O filme publicitario Dumb ways to die,do anunciante Metro Trains de Melbourne
(Australia), que ganhou Grand Prix na categoria Film do Cannes Lions 2013, é uma animag&o
musical que apresenta personagens coloridos que morrem em circunstancias “divertidas”.

O VT utiliza cores chapadas e ndo tdo vibrantes que, ja de inicio, ddo o “ar” de algo
infantil. Como o seu préprio nome sugere, o filme mostra uma série de situagdes bizarras de
morte, porém, sempre com o contraponto do humor e da leveza da animag&o. A trilha sonora
que acompanha a producdo e também a narragdo, ou seja, a masica € sincronizada com as
cenas, narrando-as em tom musical (sendo assim, algo bastante ilustrativo).

Dumb ways to die inova no sentido de trazer uma abordagem “leve” e altamente bem
humorada para algo que é tragico e triste (0s acidentes, muitas vezes fatais, nos metrds).
Porém, toda essa abordagem é inovadora somente no sentido publicitario — pois, na
publicidade, anincios de alerta e prevengdo contra acidentes tém geralmente a caracteristica
de serem “pesados”, de tentarem provocar o medo, e, dessa forma, a prevencdo. No sentido
deleuzeano, ndo se pode dizer que haja alguma espécie de suspensao de sentido, algo que nao
esteja claro e puramente representado no VT. Em todas as cenas é possivel compreender a
mensagem, estabelecer as ligaces, as conexdes entre a tematica, o tipo de abordagem, as
imagens, a trilha sonora, enfim, tudo se encaixa e é possivel compreender a mensagem do
filme do inicio ao fim.

Mesmo quem ndo € australiano e quem ndo fala inglés fluentemente consegue
compreender a mensagem, entender a graca do filme. Trata-se de um entendimento
convencionado, uma linguagem quase que universal, que se utiliza, portanto, de muitos
elementos representacionais. Tais como as formas de morte que a animacdo aborda: ataque de
cobra; ter as pernas comidas por piranhas no mar; levar uma alta descarga elétrica utilizando
um utensilio doméstico; deixar um psicopata entrar na sua casa; arranhar o carro novo de um
traficante de drogas; colocar fogo na casa inteira porque tentou trabalhar sozinho na instalacéo

elétrica da casa; comer algo estragado. Todos esses acidentes ja estdo, de alguma forma, no

*Link para visualizacdo do filme: https://www.youtube.com/watch?v=1JNR2EpSOjw



44

imaginéario de quem o assiste (sdo do ambito do reconhecimento e da representacao), pois sao
comumente abordados em desenhos animados, filmes de comédia e também de terror.

Os elementos visuais, ou seja, as animacgdes em si, também utilizam formas ja
entendidas pelo puablico para representar a morte: sangue esguichando, fogo,
esqueleto/caveira. Dessa forma, mesmo quem ndo entende a musica (que fala sobre as formas
de morrer) consegue entender que o filme fala sobre a morte (de maneira divertida), devido a

essas formas representacionais presentes nos personagens.

4.4 Avaliagéo do VT Boletim®

4.4.1 Descrigao

O VT de 30 segundos inicia com uma mulher no supermercado, em frente a varias
garrafas do refrigerante Pepsi. Ela demonstra uma expressao de quem esta pensando, tomando
alguma decisdo, enquanto a narrac¢ao diz “Ja reparou que sua mae sempre faz as escolhas mais
inteligentes?”. Ela pega uma garrafa. O filme muda de cenario, dessa vez a mulher esta em
uma cozinha. Enquanto abre a geladeira, pega uma garrafa de refrigerante e a solta sobre a
mesa — em frente ao filho —, e diz “Comprei Pepsi, pode ser?”. O filho responde que pode.
Entdo a mée, em tom de cobranga e mostrando em suas maos um papel que parece ser um
boletim, questiona o filho sobre ele ter obtido nota quatro em uma disciplina relacionada ao
esporte surfe. O adolescente tenta se explicar, porém, a mée interrompe: “Vocé quer ser um
surfista profissional assim? Desse jeito vocé nunca chega no Havai! Vai trabalhar no que? Em
um escritorio! Engravatado, de frente pra um computador”. O filho pede calma para a mae, e
ela entdo aponta para o “material novo e a professora particular”’: uma mulher jovem, magra e
de cabelos compridos e loiros, com roupa de praia e prancha de surfe — bebendo uma lata de
Pepsi. A mae pede, calmamente, para que o filho va estudar. O jovem sorri. Ouve-se a
narracdo finalizando o filme: “Pode ser bom. Pode ser uma escolha inteligente. Pode ser

Pepsi”.

®Link para visualizacéo do filme: https://www.youtube.com/watch?v=cPpEuMjoVU4
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4.4.2 Avaliagdo

Neste ponto, se traz o anuncio “comum”, o VT que ¢ considerado, nesta pesquisa,
comum pelo fato de ndo ter sido premiado no Festival de Cannes (critério que aqui se utiliza
para a selecdo dos anuncios supostamente criadores), e pelo fato de langar méo, claramente,
do apelo representacional. Trata-se do filme Boletim, veiculado pela Pepsi no ano de 2012, no
qual traz um didlogo entre mée e filho, onde a mée é o elemento surpresa, que tenta, através
de sua atitude, quebrar com os padrdes.

Pode-se afirmar que ha inovacdo no filme da Pepsi, porém, é uma inovacdo que
somente ocorre em virtude de uma intengdo prévia. Ou seja, o filme até embaralha os
sentidos, até quebra em algum momento 0s conceitos jA comumente aceitos (0 que gera
incdbmodo, desestabiliza). Porém, é apenas porque se tem a compreensdo desses sentidos que
o filme se permite “brincar”, embaralhar, pois, do contrario, a pe¢a terminaria sem logica
alguma, o que ndo acontece, ja que é possivel compreender claramente a mensagem final.
Sendo assim, ha nitidamente a preocupacdo em comunicar, em transmitir uma ideia, inclusive
usando os valores associados ao publico-alvo. Valores esses como: adolescente que ndo gosta
de estudar, que gosta de mulher, que gosta da ideia de ser surfista, que considera muito
“chato” as cobrancas da mae.

Portanto, o filme da Pepsi somente comunica, ndo cria do ponto de vista deleuzeano,
pois se preocupa em fazer sentido em todos os momentos, busca possibilitar uma total
compreensdo do anuncio. E ela é obtida, uma vez que no final tudo tem logica, nada fica em
suspenso, nenhuma palavra, nenhuma imagem.

O filme quebra no sentido de pensar o contrario (pois, moralmente, a mae nao deixa o
filho surfar e o orienta a estudar e aumentar as notas; mas o contrario é igualmente moral: ha a
moralidade, dentre os jovens, de que “estudar ¢ para os fracos”. Nessa moral, j4 esta pronta a
ideia de que é legal ser aquele que ndo estuda), mas, em verdade, somente funciona porque
ndo quebra. O anincio tem graga, justamente, por manter a representacdo, mas apresenta-la ao
contrario (deixando claro que esta fazendo o contrario). O publico ndo deixa de pensar o que
pensava, de embaralhar a sua nogcdo apenas até o ponto necessario para entrar no jogo do
anuncio. Se o publico tivesse, de fato, as nocbes representacionais embaralhadas, nao

entenderia a graca do comercial.
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4.5 Avaliacdo da peca artistica

Seleciona-se aqui uma obra artistica para ser avaliada a fim de mostrar uma peca que
ndo se preocupa em comunicar, preocupa-se, em vez disso, em apenas instigar, em ser
criadora. A obra escolhida é do pintor Francis Bacon, que o proprio Deleuze analisa em seu

livro Francis Bacon: l6gica da sensacao.

Procedimentos [que Bacon se apropria] de isolamento: colocar a Figura em um
cubo, ou antes em um paralelepipedo de vidro ou gelo; fazé-la colar sobre um raio,
sobre uma barra estirada, como que sobre um arco magnético de um circulo infinito;
combinar todos esses meios, o redondo, o cubo e a barra, como que em um estranho
sofa largo e arqueado de Bacon. Estes sdo os lugares. De todo modo Bacon ndo
esconde que tais procedimentos sdo quase que rudimentares, gracas a sutileza de sua
combinacdo (DELEUZE, 1981, p. 1).

No pensamento deleuzeano, as obras artisticas sdo criadoras justamente por ndo se
prenderem a qualquer requisito, a qualquer preocupacéo prévia. Pelo contréario, a obra artistica
surge porque precisa surgir, porque o artista ndo consegue guardar/armazenar o que esta em
sua mente. As ideias, 0s sentimentos, extrapolam até mesmo 0 seu querer, uma vez que 0
artista pode até ndo ter vontade de se expressar, mas ele precisa — ndo poderia ser de outra
forma, ndo haveria alternativa. Nesse ato de fuga, de imersdo em novos pensamentos e de
expressdo quase que involuntaria, é que se da a criacdo do ponto de vista deleuzeano. Ato esse

que nao é planejado.

Segue abaixo a peca’ artistica selecionada:

®BACON, Francis. Trés estudos para um auto-retrato. 2014. Pintura.
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Destaca-se que, nessa obra, o0s trés rostos ndo formam uma histéria, tal como uma
revistinha em quadrinhos ou uma fotonovela. Nota-se, ainda, que 0s trés rostos séo
independentes, mas, a0 mesmo tempo, estdo em composicdo, formando uma Unica obra. A
questdo é que nenhum elemento da obra (ou a propria obra em si) esta ali para representar
algo, remeter a algo, significar algo.Nao é uma preocupacao de Baconcomunicar, dar margem
para que as pessoas elaborem as suas interpretacGes acerca da obra — ele estd justamente
fugindo disso tudo.

Bacon ndo faz autorretrato para se representar ou para reforcar o eu. Pelo contrario,
apropria-se de seu rosto para dele se desfazer, para dissolvé-lo, para desconfigura-lo. E por
iSso que a sua obra é tdo perturbadora, pois 0 rosto é um simbolo da identidade (no sentido
de:o que faz com que seja possivel reconhecer as pessoas edistingui-las umas das outras).
Bacon destroi esse simbolo, mostrando que ndo se preocupa com as representacdes, nem as de
si mesmo. N&o esta preocupado em ilustrar a si mesmo — pelo contrério, a graca esta em
desconstruir-se.

E possivel perceber, através dessa obra de Francis Bacon, as questdes acerca da arte
que Deleuze aponta. Nenhuma parte da obra, nenhum Unico elemento esta presente para ser
representacional, para remeter a algo ou para indicar algo. Nenhum elemento foi pintado com
uma intencdo prévia, com uma estratégia tracada. Logicamente, houve no artista um
pensamento inicial, algo que o disparou e o fez ter vontade de realizar essa obra, porém, a
pintura vai se construindo camada por camada, traco por traco.

Dentro dessa perspectiva, a arte se torna diferente da comunicacdo. Na comunicacdo,
ha, desde o inicio, uma intencdo final, e um caminho (mesmo que ndo totalmente fechado) a
ser percorrido para se alcancar tal objetivo. Nessa obra acontece a desterritorializacéo
absoluta, ha a chegada e a permanéncia na ilha e, sendo assim, a criagdo de novos sentidos.

Importante observar que Deleuze ndo considera a Arte (entendida como area do saber)
criadora, ou seja, ndo € toda e qualquer obra artistica que deve ser entendida como criacéo
somente pelo fato de ser reconhecida como arte. Para Deleuze, “arte” ndo se limita a
disciplina de Arte. Ou seja, assim como um anuncio publicitario pode ser representacional,
um quadro artistico também pode. Arte é criacdo que se sustenta em pé por si SO,

independentemente de associacdes com significados externos.
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4.6 Apontamentos finais acerca das avaliagdes

Faz-se aqui uma sistematizacdodo que é possivel considerar ao final das avaliagdes.

Anuncios premiados:

Alma: envolve criagdo publicitaria uma vez que traz inovagOes. Observa-se também
que o filme comunica e cria (no sentido deleuzeano), mas cria apenas em detalhes.Essa
criagdo em si ndo comunica, mas 0 anincio como um todo tanto cria quanto comunica. 1sso
significa que um andncio pode criar e comunicar, mas, a julgar a avaliacdo realizada, o
anuncio ndo realiza as duas atividades ao mesmo tempo.

Nesse VT, a criacdo deleuzeana esta na suspensao de sentido acerca da personificacéo
da camera, ou seja, os sentidos ficam embaralhados nos primeiros momentos em que a voz
fala e ndo se sabe ao certo de quem se trata, e nos momentos em que uma mulher é vista nas
imagens e ndo ha qualquer indicacdo de quem ela é. Nessas situacdes, ndo ha representacéo,
reconhecimento e recognicédo, ha suspensdo/desterritorializacdo e, diante disso, somente o que
se pode fazer é criar, criar um sentido.

85 segundos: envolve criacdo publicitaria, comunica e cria (no sentido deleuzeano).
Mas cria, a exemplo do comercial anterior, apenas em detalhes.E também a exemplo do
anuncio anterior, percebe-se que esse momento de criacdo ndo comunica, mas a peca, no
geral, tanto cria quanto comunica.

Nesse VT, a criacdo deleuzena ocorre nos elos de transicdo das cenas; ou seja, as cenas
em si sdo representacionais, mas o elo existente entre eles deixa 0s sentidos em suspensao,
pois ndo ha entendimento da significacdo das ligacGes das cenas.As ligacGes ndo seguem uma
I6gica representacional, e, portanto, deixam em aberto uma brecha para a criagéo.

Dumb ways to die: envolve criacdo publicitaria, devido as abordagens inovadoras
mencionadas na avaliacdo. Considera-se, a partir da avaliacdo, que o filme somente comunica,
pois é representacional em sua totalidade.

No que diz respeito aos trés filmes citados acima: o andncio inovador (ou seja, 0
premiado) tanto pode comunicarquanto criar, mas se pode dizer que a tendéncia maior é por
voltar a representacdo, por isso se V& mais criacdes somente no sentido publicitario. A criacdo
no sentido deleuzeano apenas é encontrada em dois dos premiados (no Alma e no 85

segundos), e em ambos, ainda assim, da-se em pequenos detalhes.
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Anuancio comum (nédo premiado):

Boletim: envolve criacdo publicitaria, pois traz inovacdo ao brincar com a
representacdo, faz o jogo de apresentd-la ao contrario, e, mesmo o publico sabendo dos
elementos representacionais, € surpreendido pela abordagem diferenciada.Porém, é um
andncio que somente comunica. O filme em questdo € inteiramente representacional.Mesmo
nos momentos em que tenta embaralhar, somente embaralha com o consentimento do publico

(ou seja, ndo embaralha de fato, é compreensivel do inicio ao fim).

Peca artistica:

Trés estudos para um auto-retrato: implica criacdo deleuzena, mas ndo comunica (nao
conta uma historia, ndo representa, nao ilustra). Se chega a comunicar, € no sentido das
pessoas verem o que querem ver. Ou seja, as pessoas, ao se depararem com a obra, podem
desejar que a peca tenha um sentido (por julgarem, talvez, assim ser mais interessante), uma
historia, e, por isso, criam interpretagdes, mas tais interpretacdes, ainda que banais, precisam

se guiar sozinhas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, Vé-se, logo no inicio, que o trabalho dos publicitarios é considerado o
de quebrar resisténcias e barreiras, procurando inovar, trazer novas abordagens e surpreender
a cada novo anuncio, poiso publico quer (ainda que inconscientemente) que a propaganda
provoque novas emocoes, desperte um novo pensamento. O pablico gosta de ver a sua marca
preferida se esforcando sempre para conquista-lo, ainda que goste de pensar que a propaganda
ndo exerce influéncia nas suas decisdes, e que ele tem o controle total da situacdo (de ser
atraido ou ndo por determinado anuncio).

Diante de tudo o que se fala no ambito publicitario sobre criacdo (o charme da
profissdo, o mistério em torno das inspiracdes dos grandes criativos), inovacao, ou seja, sobre
a quebra que se falava, apesquisa traz sua questdo central: de que tipo é essa quebra
publicitaria? O que € quebrado? De que nivel € essa surpresa que o publico-alvo encontra a
cada anuncio? Para isso, julga-se pertinente recorrer a autores ndo apenas da propria area
(Publicidade e Propaganda), mas, principalmente, a autores de uma area aparentemente
distinta, a Filosofia. Decide-se trabalhar, entdo, com um filésofo em especifico: Gilles
Deleuze.

A tese que este trabalho apresenta é a de que essa quebra até pode ser concebida como
criacdo, porém, como uma criacdo diferente da que Deleuze conceitua.Na logica deleuzeana,
a criacdo ndo esta preocupada com a compreensdo, com o bom fluxo das informagdes, com o
entendimento. Pelo contrario, quando ha criacdo, ha justamente o desvio de tudo o que é
consenso, procura-se fugir das significacoes ja estabelecidas. A criacdo de Deleuze ndo segue
procedimentos especificos, tampouco é determinado quem pode criar. Diferente da criacdo no
contexto publicitario, onde se determina quem sao o0s criativos e qual o passo a passo para
conseguir criar.

Contudo, deixa-se claro, desde o inicio da pesquisa, que a questdo aqui ndo é propor
que a publicidade deixe de fazer o que faz (inovar ao seu modo e, principalmente, comunicar)
para ser criadora no sentido de Deleuze.A esséncia da publicidade é comunicar, ndo ha como
(nem por que querer) modificar isso. A graca esta na discussdo, na reflexdo e no conhecimento
cientifico produzido entre as duas areas.

A pesquisa pontua a que veio: responder em que medida uma peca publicitaria ndo
pode criar a0 mesmo tempo em que comunica. Outra questdo: sera que uma peca precisa
comunicar ou criar? Para responder as questdes, segue-se um caminho (a pesquisa em si), 0

qual tem como objetivo refletir e perceber, através das avaliaces das trés pecas publicitérias
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premiadas em Cannes, da peca publicitaria ndo premiada e da obra artistica, se é possivel
haver comunicagdo e criagdo — a considerar 0s conceitos deleuzeanos —, ou se a peca
publicitéria, quando cria, deixa de comunicar.

Em seu Capitulo 2, a pesquisa traz os principais pontos teoricos:

(1) Comunicacdo em Deleuze: representacdo, recognicdo, reconhecimento. No
pensamento do filésofo francés, essa é a triade que constitui a comunicacdo, ou seja, 0
comunicar estd diretamente ligado a compreensdo, e a compreensdao se da através dos
elementos que sdo (a) reconhecidos (que ja se tem codificados na mente), através (b) da
representacdo desses elementos e dessas significagdes que se repetem incessantemente, a fim
de que haja sempre o consenso sobre o que tal elemento significa, e através (c) da recognicao,
que compreende areducdo da amplitude dos significados, a limitacdo ao que ja foi codificado
e, finalmente, apreocupacdo em possibilitar que sempre se retorne aos sentidos ja
estabelecidos.

(2) Criagéo para Deleuze: a criacdo se da no ato de violentar o pensamento, de fazer o
oposto do que a comunicacao faz, ou seja, deixar escapar, se permitir sentir o caos, se permitir
produzir novos pensamentos (e essa ndo é uma tarefa simples, por isso o pensamento deve ser
violentado, pois o seu estado naturalizado é o da zona de conforto, onde ele ndo precisa fazer
esforco algum).

(3) Desterritorializacdo:faz parte da légica deleuzeana da ilha e do territorio.Entende-
se aqui que a ilha é do ambito da criacdo, e o territério do @mbito da comunicacdo. A
comunicacdo quer um local estavel, uma zona sem grandes surpresas, onde tudo ja foi
codificado e estd dominado. Quando ocorre a saida desse territorio seguro para a ilha, se da a
desterritorializacdo, ou seja, a criacdo. Pois, na ilha (onde nada esta codificado), diante do
estranhamento do desconhecido, somente o que se pode fazer € criar.

(4) Por que a comunicacdo esta em oposicdo a criacdo? (a) Porque representa,
reconhece e se limita a recognicdo. Aponta-se aqui que a comunicacao € o oposto da criacdo,
uma vez que ela se limita & mencionada triade, somente repetindo sempre 0 mesmo processo,
0 que acaba pordeixar 0 pensamento em uma grande zona de conforto (oposto ao que ocorre
na criacdo deleuzeana).(b) Porque dependente da doxa. A doxa é uma opinido que atinge o
status de verdade, sendo assim, pode-se entender que a comunicacdo depende da doxa,
poisdepende do consenso, da aceitacdo da maioria (ou melhor, do efeito de maioria, ndo
necessariamente da maioria estatistica).(c) Porque é arvore. A comunicacdo é arvore devido
ao fato de que é possivel localizaras suas raizes, de onde ela surgiu e o seu objetivo tracado

desde o inicio; é possivel localizar os pontos de origem e de fim, enquanto a criagdo bagunca
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(no sentido positivo) essas conexdes. (d) Porque tem énfase na linha molar. Na légica das
linhas, a linha molar é, para Deleuze, a linha mais inflexivel, a linha rigida. E assim é a
comunicac¢do.Devido a sua preocupacdo em ndo expandir os sentidos, ndo é possivel jogar,
brincar com ela. A comunicacdo se faz presente somente para ser compreendida (sendo,
novamente, o oposto da criacdo deleuzeana, que quer perturbar, que ndo estd em busca do
CONSEeNso).

Diante desses conceitos, a pesquisa apresenta as avaliagdes das pegas, sendo elas: os
filmes premiados em Cannes Alma, 85 segundos e Dumb ways to die; o filme ndo premiado
Boletim; e a obra artistica Trés estudos para umauto-retrato, de Francis Bacon. Procura-se,
nas avaliacfes, primeiramente identificar os pontos de criacdo, e, logo apds, observar se é
criacdo deleuzeana ou se é criacdo no ambito publicitario.No 85 segundos, a criacdo
deleuzena ocorre nos elos de transicio das cenas, deixando os sentidos em suspensdo. E um
anuncio que apresenta criacdo publicitaria, comunicacéo e criacdo no sentido deleuzeano, mas
essa criacdo se da apenas nos detalhes mencionados (nos elos). No Boletim, vé-se a criagdo
publicitaria ao brincar com a representacdo, mas € um anincio que somente comunica, que é
representacional em sua totalidade. No Dumb ways to die se vé a mesma situacao: criagdo no
ambito publicitario, pois surpreende com a tematica do humor, e um andncio que somente
comunica. No Alma, nota-se 0 mesmo que no 85 segundos: criacdo publicitéria, criacdo
deleuzena (em detalhes, ou seja, na nocdo embaralhada em determinados momentos) e
comunicagdo. A obra artistica de Francis Bacon complementa as avaliacbes e reforca a
questdo de que, ao criar (no sentido de Deleuze), uma peca ndo comunica.

Nos dois anancios publicitarios que apresentam detalhes de criacdo deleuzeana, é
possivel perceber que os momentos de criagdo em si ndo comunicam,deixam o0s sentidos
suspensos, em hesitacdo. Porém, as pecas, no geral, tanto criam quanto comunicam. Portanto,
a pesquisa chega a duas respostas para a sua questdo norteadora (é possivel haver
comunicacdo e criacdo deleuzeana?): a considerar o momento de cria¢do isolado, ndo, ndo é
possivel comunicar ao mesmo tempo em que se cria (a julgar os casos analisados), pois a
criacdo se da na suspensdo de sentido e, dessa forma, ndo ha como comunicar. Porém, a
considerar a peca como um todo, sim, é possivel, pois € 0 que se observa em dois dos
anuncios premiados: a criacdodeleuzeana acontecendo em detalhes, mas, ainda assim,
presente nas pecas publicitarias, que, apesar das singularidades, tém como objetivo

comunicar.
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