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Resumo

No final dos anos setenta e prolongando-se para a década de oitenta do século XX, as
artes visuais conhecem nos Estados Unidos um discurso critico que estara vinculado
as teorias do poés-estruturalismo e por observar uma desidentificacdo da actividade
artistica com os pressupostos hegemonicos do modernismo. Dentro dessa altura,
ocorre a exposicdo Pictures que vai fornecer linhas de orientacdo a este enunciado por
assinalar um conjunto de artistas que ultrapassam o isolamento e elitizagc&o da arte
moderna ao revestir a sua pratica de uma postura critica e interventiva. Para alguns
destes, a representacdo passa a estar vinculada a analise da influéncia da imagem
que acompanha uma percepc¢ao da incontornavel presenca do visual no espaco
cultural.

A natureza omnipresente, volatil e ficticia da linguagem publicitaria encontrou uma via
de entrada no dominio artistico por partilhar um resultado visual comum com a
fotografia, estreitando a relacdo, desde sempre conflituosa, entre a arte erudita e a
cultura de massas. A consciencializacdo de que a fotografia fornecia uma outra
evidéncia, para além da reconhecida perspectiva funcional pelo uso das suas
capacidades técnicas, colocou um conjunto de novas questdes que vém desmantelar
a concepgdo mais ortodoxa do modernismo, e que teve em Clement Greenberg a sua
figura principal.

Cindy Sherman, Barbara Kruger e Richard Prince exemplificam um posicionamento
activo perante uma situacgao social, cultural e politica pela observacao das
representacdes do género ou a fetichizagdo dos bens de consumo na publicidade,
denunciando o seu poder de infiltracdo nas formas e dindmicas de comportamento
social e individual.



Abstract

In the late seventies and extending to the eighties of the twentieth century, critical
discourse in American visual arts has linked to the post-structuralism theories and
observes a disidentification of the artistic activity with the assumptions of the
hegemonic modernism.

Occurring within that time, the exhibition named Pictures provided guidelines to this
statement by pointing out a number of artists who will show oppositions with isolation
and elitism of modern art by taking their practice to a critical intervention. For some of
these, representation becomes bound with the analysis of the influence of image and
also with a sense of the inescapable presence of the visual in cultural space.

Because it shares a visual result with photography,the ubiquitous, volatile and fictitious
nature of advertising finds through this medium an entry point into art, extending the
relationship, always conflicted, between high art and mass culture. The awareness that
photography provided another evidence, beyond the functional use of its technical
abilities, put a new set of questions that come to dismantle the orthodox conception of
modernism, who had Clement Greenberg as the main figure . Cindy Sherman,
Barbara Kruger and Richard Prince exemplify an active positioning towards a social,
cultural and political issues by observating gender representations, fetishization of
consumer goods and denouncing how advertising affects social behavior and individual
forms.
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“ Tia, diz-me alguma coisa, tenho medo porque esta escuro.
- Para que é que queres que fale se ndo me podes ver?

- E igual, quando alguém fala ja ha luz”
Sigmund Freud
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Introducao

Poderemos hoje afirmar que a consciéncia de que vivemos em tempos de incerteza®
resulta de uma condicéo para onde convergem linhas de forca instaveis que redefiniram
0S nossos padrées de compreensao sobre a natureza do conhecimento, levantou varias
mudangas profundas no modo como pensamos a realidade, e estendendo-se a um
guadro de problematizacdo complexo, provocou respostas ndo consensuais por parte dos
investigadores. No entanto, prevalece, neste clima de debate, a certeza de que o pos-
modernismo é um processo heterogéneo, pluralista, inclassificavel, aberto, onde uma das
variaveis é desestabilizacdo do sentido do tempo e da realidade, que ja ndo se afiguram
como instancias compreendidas e alcancaveis pela razéo e pela légica. O poés-
modernismo, que aqui compreendemos, esta intrinsecamente associado a um sentido
desconstrutivo e fixado a evidéncia de um panorama cultural preenchido pelas imagens e
pelos resultados dessa conjuntura, que despertou uma faléncia do discurso modernista
em relagdo a esta nova realidade.

Nos finais dos anos setenta e no desenrolar dos anos oitenta do século XX nos Estados
Unidos?, a critica de arte define-se em torno da ruptura com a tradicéo a partir do qual se
da um desdobramento negativo das ideias modernistas e da exposi¢éo dos efeitos de
desadequacao deste discurso em relagéo a realidade em transformacgé&o. Este projecto de
desmantelamento afirma-se no que Hal Foster considerou como o “pdés-modernismo

I”*. A modernidade, como um programa que impde valores de legitimag&o

oposiciona
baseados em predicamentos de natureza formal construidos com base em critérios de
sentido proprio, pretendia incentivar o isolamento e elitizagdo da arte. Este trabalho

desenvolve-se em funcao de uma circunscricao do pds-modernismo num sentido mais

absoluto da desconstrugéo da doutrina modernista, consolidada e consagrada por

L A titulo de exemplo poderemos referir a destruicdo da polarizacdo de valores e de estruturas de legitimagéo
presentes na cultura que conduziram a esse sentido do termo “incerteza” como efeito do pds-modernismo
que aqui procuramos transmitir.

‘0 rompimento com uma tradi¢cdo formalista foi essencialmente feita nos Estados Unidos ndo sé por uma
expressao afirmada de Clement Greenberg impulsionada pelo Expressionismo Abstracto mas também pela
oposicdo de Jasper Johns, Robert Rauschenberg, William Burroughs a estes pressupostos. Cf. Huyssen
citado por Seago, A., Burning the Box of Beautiful Things. 1995, New York, Oxford: University Press. p. 3

3 “This corpus of work, identified with its now fully familiar strategies of appropriation and pastiche; its
systematic assault on modernist orthodoxies of immanence, autonomy, presence, originality, and authorship;
its engagement with the simulacral; and its interrogation of the problematic of photographic mass media
representation maybe taken as paradigmatic of the concerns of a critical postmodernism or what Hal Foster
has designated as oppositional postmodernism.” Solomon-Godeau, A. , Living with contradictions: critical
practises in the age of supply side aesthetics. Social Text, 1989. 21. p. 193
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Clement Greenberg, que enforma uma face tedrica celebrativa* deste projecto e cujas
orientagcfes se dédo em torno da obra, do artista e do museu. Poderemos no entanto
afirmar que a reflexdo sobre a ruptura com o modernismo, ndo pode ser assumida hoje
de um modo t&o evidente, visto que esta problematica ja sofreu algumas
desmistificacOes, destacando-se por exemplo a ressalva de Jean Francois Lyotard ao seu
texto A Condig&o Pés-moderna intitulada O que é o P6s-modernismo®. Contudo, este
encaixe numa perspectiva mais rigorosa da critica servira para analisar os efeitos da
clivagem com o modernismo para a afirmacéo de um compromisso entre a pratica
artistica com a realidade do seu tempo, e mais especificamente, em funcdo de uma
consciéncia do poder da imagem publicitaria.

Pretende-se com este trabalho observar os efeitos da entrada da publicidade na retérica
de desmantelamento do modernismo e que se faz na critica de arte de finais dos anos
setenta e principios dos anos oitenta do século XX nos Estados Unidos. A October,
fundada em 1976, forneceu um debate pertinente e actual no seu tempo, em torno de um
descrédito das concepgfes doutrindrias do modernismo e que se fez principalmente a
partir dos textos publicados por Rosalind Krauss, Hal Foster, Craig Owens, Benjamin
Buchloh, Douglas Crimp e Abigail Solomon-Godeau. Estes artigos tém em comum a
andlise dos resultados que se dao principalmente em torno da ideia de autenticidade e
autoria, relativamente ao confronto entre a fotografia e o discurso modernista.

Da analise de um entendimento sobre o pds-modernismo em funcéo de um reportério
critico, enumeramos um conjunto de variaveis que consideramos ser responsaveis por
esta nova situacdo: a consciéncia da omnipresenca da cultura de massas, a utilizacéo de
estratégias de apresentacdo de imagens como a apropriacao ou o pastiche, a evidéncia
da fotografia no discurso artistico e a abertura a um universo do comum.

A necessidade de compreender como a publicidade constitui uma variavel activa no
debate do pés-modernismo, converge com a ideia de que a pratica artistica se
transformou num territério de debate sobre o contexto social, cultural e politico, e em que
os artistas, participando de uma forma activa, se apropriam das estratégias de construgéo
da imagem persuasiva para as denunciar e criticar. A ideia fundamental que procuramos
participar € a de que a publicidade, como participante activa nas representacées
culturais, estimulou a colocacao da prética artistica no universo do didlogo critico, da

mediacéo e da transformacéo, contribuindo para o abandono da auto-referencialidade.

* Solomon-Godeau, A. , Living with contradictions: critical practises in the age of supply side aesthetics. Social
Text, 1989. 21. p. 191

® Ver Lyotard, J. F., What is Postmodernism, in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934,
Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 1131-1137
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Para entender como todo um conjunto de questdes tratadas na actividade artistica desta
época tiveram precedentes visiveis ao longo do século XX, enunciamos alguns
momentos onde a consciéncia da presenca de significacdo na imagem, a imploséo de
elementos recolhidos da realidade, a abertura ao universo do comum, a davida em
relacdo a estética como via consagrada, entre outras questdes que foram colocadas, e
que fazem uma aproximacgéo a problematica do p6s-modernismo.

A forca de impacto da imagem e a sua saturacao no espaco cultural, impbés a um
conjunto de artistas a constatacao da impossibilidade de manter a prética isolada do
atelier, obrigando a uma tomada de consciéncia mais expressiva do fenémeno cultural e,
articulando-a nos seus trabalhos, afastam-se de pressupostos validados num movimento
préprio e interno. Ao mesmo tempo, a partir da influéncia fundamental dos teéricos do
pés-estruturalismo como Roland Barthes, torna-se presente a consciéncia que a imagem
sendo uma construgdo mental, contém um filtro que reflecte determinadas mentalidades
sociais e culturais pré-existentes e que passam para a cultura visual. A percepgéo de que
a imagem guarda camadas de significado que intervém, agem, transformam e se
multiplicam exponencialmente, obriga o artista a lidar com essa nova presenca e a
orientar o seu trabalho em torno deste contexto. A determinagéo destes propdsitos
fornece a pratica artistica uma interdisciplinariedade metodolégica a medida que se
extende para a analise de conceitos que se dirigem a um ambito da linguistica e da
semidtica.

Por isso encontrdmos nos trabalhos de Barbara Kruger, Richard Prince e Cindy Sherman
exemplos de como estes artistas adoptaram um posicionamento critico face aos
processos e mecanismos de accao publicitaria e como reflectiram a influéncia do
pensamento pos-estruturalista. Esta escolha orienta-se sobretudo a partir da constatacao
de que estas séo as trés primeiras propostas que vinculam, de um modo mais pertinente,
uma analise critica aos efeitos da publicidade na constru¢éo de representacdes na
propria cultura.

Por isso pensamos em vérias questfes que poderiam fornecer os resultados que aqui
pretendemos dar conta: Qual a amplitude de influéncia da publicidade na dimens&o visual
cultural? De que modo se verificou que a relagédo entre elementos recolhidos da realidade
oferece outras possibilidades a representacdo? Quais as propostas, que ao longo do
século XX, contribuiram para a formacao de um territério comum de coexisténcia de
expressoes surgidas da cultura popular com as da arte elitista? De que forma, a entrada
da fotografia no discurso artistico desestabilizou as linhas directivas de constru¢éo do
modernismo de Greenberg? Como é que o posicionamento critico face a realidade dos
artistas como Cindy Sherman, Barbara Kruger, Richard Prince vincularam os contetdos

afirmados pela imagem publicitaria a actividade artistica?
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Que “ a obra de arte ndo é uma maquina de producéo de experiéncias de prazer visual
[mas um] repositério de ideias que ecoam no largo contexto da nossa cultura™ — é o
pressuposto mais consonante na antologia Art after Modernism: Rethinking
Representation (12 edicdo de 1984) e que estrutura todo um conjunto de questdes sobre
autoria, suporte, critica, politica cultural e teoria. Tal como The Anti-Aesthetic: Essays on
Postmodern Culture de 1983 com textos de Frederic Jameson e Craig Owens esta obra
segue uma estratégia de recolha de textos de autores do passado para, ndo so6 fornecer
uma estrutura mais teorica e diversificada ao debate em torno do abandono do modelo
modernista, como para veicular uma mensagem de abertura da critica a uma vertente
multidisciplinar. Esta convocacgéo de textos de filosofia, sociologia e antropologia reunia
argumentos que desmontaram as ideias do modernismo, fornecendo ao debate artistico,
um espaco critico e plural. Mais recentemente, a antologia Appropriation, editada por
David Evans em 2009, enquadra e estende o0 tema para as praticas artisticas e tedricas
da actualidade, cruzando-o com outras questdes como os fenémenos do poés-
colonialismo e pés-comunismo.

A compreensdao das estratégias, caracteristicas e poder de accao da publicidade aplicou-
se a propostas de vertente mais estruturalista como Decoding Advertisement (Judith
Williamson, 1978) e estudos mais recentes no a&mbito da antropologia social e cultural em
Os caddigos da publicidade de Sut Jhally e Social Communication in Advertising (William
Leiss, Stephen Kline e Sut Jhally, 12 ed. 1986).

Fundamentais para a consciéncia do efeito das constru¢des signicas no nosso mundo e
0s seus resultados na producao artistica a partir do final dos anos setenta do séc. XX,
sao os estudos de Roland Barthes The photographic message e Rethoric of the image,
publicadas inicialmente em 1961 e 1964 e O Sistema dos Objectos e Sociedade de
Consumo de Jean Baudrillard em 1968 e 1970 respectivamente.

Para perceber como a pop, que forneceu um amplo repositdrio de imagens da banalidade
e da vida comum, se relaciona com uma ruptura nos processos da representacéo
focdmos-nos no texto de Roland Barthes That old thing art editado em 1980 e nas varias
obras de Arthur C. Danto sobre a dimensdo transfiguradora do trabalho de Andy Warhol.
Um grande volume bibliografico pertence aos textos da October’ porque, além de ser

uma das fontes principais de producédo de discurso sobre a relagéo entre o modernismo e

® “The New Museum of Contemporary Art was founded on the premise that works of art are not only objects

for visual delectation and assessment, but are repositories for ideas that reverberate in larger context in our
culture.” Tucker, M., Foreword, in Art after Modernism, B. Walllis, Editor. 1984, The New Museum of
Contemporary Art: New York. p. vii

" Atribuida ao Marxismo filoséfico, a orientagdo politica da revista seria evidente, como poderemos ver no
nome October atribuido em alus&o ao projecto social dos artistas soviéticos nos anos dez do século XX.
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0 pés-modernismo, desempenhou um papel fundamental para a critica de arte ao
contrapor-se ao discurso metodologico descritivo, valorativo e glorificador da doutrina
modernista. The Photographic Conditions of Surrealism de Rosalind Krauss e From
Faktura to Factography de Benjamin Buchloh constituiram textos centrais para a
compreensdo da ruptura com 0s processos da representacdo que poderemaos encontrar
no capitulo sobre o dadaismo, LEF e fotomontagem surrealista. A Note on Photography
and the Simulacral de Rosalind Krauss, os textos de Douglas Crimp Pictures e
Photography activity after Postmodernism, Appropriation Appropriation, Photography
Expanded Field de George Baker e outros como Living with Contradictions: Critical
Practises in the age of supply Side Aesthetics de Abigail Solomon-Godeau. fornecem

linhas de compreenséo da fotografia pés-modernista e a sua relacdo com a publicidade.
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1. Da sociedade do consumo

1.1 O que se entende por publicidade

Mais do que constituir uma préatica de desenvolvimento do modo persuasivo de
disposicéo e apresentacéo de produtos comerciais, legitimada num quadro de
necessidade de satisfacdo basica de aquisicéo, a publicidade é um processo
comunicacional que influi sobre uma cadeia de relagbes muito abrangente e estrutural e
que se dirige por exemplo a questdes de natureza social, psicoldgica ou identitaria.

Ao mesmo tempo que expde uma face mais superficial e destacada, desenvolve uma
accao totalizante pela entrada numa esfera de influéncia nos dominios do pessoal e do
social, pelo uso das suas representacdes e simbolos. A persisténcia da componente
pratica e funcional estimula uma dimensé&o conotativa e impalpavel que permite que este
discurso, sobre as coisas e das coisas?, comunique e intervenha nos processos culturais.
E esta propagacéo de significagdo publicitaria sobre a cultura que usa a imagem como
veiculo estratégico “porque é uma moeda comum de intercdmbio cultural”®, que nos
interessa desenvolver.

Num quadro de referéncias do estimulo ao consumo, a acc¢éo publicitaria impde-se a um
nivel mais estrutural e subterraneo por estar articulada a um processo natural de
envolvimento nao racional, ndo s6é das pessoas com 0s objectos mas também nas
relacdes de partilha, ocorrendo a um ambito psicolégico e cultural. A troca € uma
expressao essencial da espécie humana que traduz simultaneamente uma relacao
funcional e simbdlica. O discurso que deriva desta humanizacéo das coisas, associado as
operacdes de comercializacao, transporta significacdo, que € utilizada como apropriacdo
estratégica pela publicidade. As areas da expresséo do simbdlico, do psicolégico que

estdo presentes no modo como tecemos as relagdes de proximidade com as coisas, sdo

5A publicidade é um “discurso através e acerca dos objectos” Esta capacidade comunicativa estende-se aos
objectos, aos seus modos de apresentacao retorica e, de acordo com Baudrillard, as relag8es de troca
porgue esta subjacente uma partilha social associada a um significado, o que quer dizer que o sentido é
adquirido na esfera social e cultural; a sua comunicacgéo diz respeito ndo apenas aos contetdos valorativos
do objecto mas aos valores implicados nas operag@es de troca e de comercializagdo. Conforme Baudrillard,
J., El Sistema de los Objetos. 1969, México, Madrid: Siglo XXI. p. 6

® “It takes up photography because photography is an explicitly reproducible medium, because it is the

common coin of cultural image interchange, and because it avoids the aura of authorship that post-
structuralism thought calls into question — or at least it avoids the aura to a greater extent that do painting and
sculpture”. Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture
Foundation. p. 13
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uma forte componente de estudo para a publicidade no intuito de tornar a sua ac¢édo mais
estrutural e efectiva de modo a alargar a sua presenca e influéncia no espaco social.

A existéncia de camadas profundas da imagem justifica-se com a necessidade
intrinsecamente humana de simbolizar e de criar narrativas para as pessoas, objectos e
relacdes de partilha, ou seja a uma tendéncia natural para se criarem mitos. E por isso
que Roland Barthes afirma que “o mito é uma fala” '°, ou seja, € um repositorio das
significacdes correspondentes a um objecto concreto que é resultado do modo como este
é entendido nos usos sociais. E um processo natural de atribuicdo de significacdo pela
transferéncia do signo para a circulacdo das dinAmicas sociais e manifestacdes culturais
para ai ganhar um fundo simbdlico. A significacdo do discurso publicitério € formada a
partir das proprias mentalidades e acepgdes pré-existentes na sociedade, efectuando-se
num movimento circular e perpétuo de producéo, emissao e retorno.

A utilizagéo de significagcdo imp8&e uma forga de influéncia abrangente e estrutural,
colocando, num mesmo territdrio comum, questdes do foro humano e psicolégico ao
mesmo tempo em que se efectiva a manutengéo de interesses econémicos e politicos:
“nunca dissemos de melhor forma como o humanismo, a normalidade, a qualidade de

vida ndo sdo nada como vicissitudes de lucro”™*

. Arelacéo entre a no¢ao de objecto de
consumo enquanto comunicador e produtor de significados e a imagem como veiculo da
mensagem, da-se pelo efeito da publicidade enquanto formador da memoaria de
representacdes colectiva, que é discurso estratégico da producao publicitaria. Esta
dimenséo incorporea da linguagem publicitaria explora o resultado da importancia da
imagem na sociedade actual para a criacdo de mecanismos de persuasao, inscrevendo-
se num movimento reciproco de apropriacdo estratégica e difusao de significados - “a
sociedade exibe e consome a prépria imagem.”™? Por isso, para desenvolver uma
linguagem de mediacg&o entre o consumo e 0 meio cultural, a publicidade estende a sua
area de accéo para além da producéo e da comercializagcdo. Este processo continuo de
incorporacéo e difusdo de representacfes e simbolos que é feito através da publicidade
entendido como um suporte privilegiado de emisséo, beneficia de atencdo méaxima nao
s6 pelo uso de meios de divulgagéo proximos do publico, mas também pelo impulso
oferecido pelos interesses econdémicos dos estados e das empresas, que exponencia a
sua propagacéo. A utilizagdo dos mecanismos de activacdo da mensagem publicitaria
como veiculo de manutengdo do sistema capitalista pode ser encontrada nesta

articulacdo com a cidade urbana, capitalizada e industrializada.

10 Barthes, R., ed. Mitologias. ed. E. 70. 1957: Lisboa. p. 182
™ Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicacgédo. 1995, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 184

2 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicacgédo. 1995, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 184
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“A cidade é um discurso e este discurso é verdadeiramente uma linguagem”*®

porque é
um territério que transporta toda a carga de significados que advém, nao apenas das
transformacdes ciclicas dos acontecimentos historicos e sociais que se sucederam , mas
também das proprias idiossincrasias culturais das comunidades que nele habitam. E
também um espaco humanizado que acumula um concentrado fluxo de visualidade. Este
ambiente é constantemente sobrestimulado pela presenca activa de outras imagens
publicitarias que potenciam o0s seus propoésitos por estarem permanentemente ligadas
entre si num mesmo espaco. O discurso da cidade faz-se de uma rede de estimulos
visuais que actuam no dominio das emocdes, desejos, que competem entre si e sdo alvo
da opinido dos outros, e que transformam a cidade num palco de participagéo colectiva
que favorece o consumo. Portanto, a publicidade entende a cidade como um ambiente de
estimulo onde os bens e significados do consumo sao exponenciados. Um dos
dispositivos que transformou a cidade num territério comunicacional foi o poster de
grande formato que, inicialmente colocado na rua e mais tarde em grandes outdoors,
promoveu o consumo massivo transformando a experiéncia urbana e a vivéncia comum
das pessoas. Para Benjamin Buchloh, este facto veio a fornecer a nogéo de espaco
pablico um outro sentido™.

Ao consolidar a sua ac¢ao no intangivel, a publicidade cria interferéncia na criacéo e
padronizacdo de modos de comportamento e atribuicdo de valores e normas sociais. A
sua area de influéncia é visivel nas expectativas psicolégicas e sociais do consumo e, em
campos mais especificos, como as representacdes de género, de familia, de grupos, de
tradicdes, e disseminando-se, cria padrdes de preferéncia e de comportamento. Reforca
0s esteredtipos por mostrar uma complexa rede de significados afirmada pelas imagens,
pelo qual se transmitem consideracdes sobre a vertente psicolégica e moral inerente ao
individuo. Por isso, é uma area transdisciplinar e que abrange areas de estudo tdo
diversas como a economia, antropologia, sociologia, respondendo assim a formatos de
investigacdo que se relacionam com a familia, dindmicas sociais ou estruturas de
identificac@o colectiva. A publicidade € uma estrutura de mediacao, e relacionando-se
simultaneamente com os objectos e com a cultura tem um papel estruturador e ordenador
de valores e significados na sociedade. A ideia de consumo como um processo de
comunicacgéo e significagdo € um motor de produgéo dos simbolos de hierarquizagdo dos

grupos sociais para a publicidade sendo-lhe, neste sentido, atribuido poder de criagéo,

1B “The city is a discourse and this discourse is truly a language: the city speaks to his inhabitants, we speak

our city, the city where we are, simply by living in it, by wandering though it, by looking at it.” Barthes, R.,
Semiology and the Urban, in Rethinking Architecture, N. Leach, Editor. 1997, Routledge: London. p. 160

1 para mais desenvolvimento ver Buchloh, B., From Detail to Fragment: Décollage Affichiste. October, 1991.
56(Spring 1991). p. 89
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mediacao e distribuicdo. O estabelecimento de diferencas entre os grupos é efectuado
pela associacdo aos que consomem determinados produtos, a que corresponde um
conjunto de caracteristicas de personalidade e modos de vida. Desta forma, a publicidade
ndo distingue as classes de acordo com niveis de riqueza mas a partir de associacdes a
um bem material, o que é uma forma de mascarar os problemas efectivos da sociedade e
infligir no processo de consumo uma falsa democratizacéo™. Partindo desta ideia de
nivelamento das diferencas entre grupos e fazendo-a convergir com a no¢ao de cultura
entendida por Radcliffe-Brown como o resultado das semelhancas comportamentais entre
as pessoas que criam formas normativas de relacées sociais *°, poderemos facilmente
deduzir que a publicidade tem uma larga extens&o de influéncia no que é a formacéo de
padrbes e esteredtipos.

Para entender a importancia da publicidade na sociedade e a efectivagdo de uma relagéo
de dependéncia, Jean Baudrillard define dois niveis de actuagao: um estado “imperativo”
gue corresponde a identificagdo da publicidade com uma condigéo pratica de produgéo
para a manutencao de necessidades e um estado “indicativo”, mais amplo e estrutural
pelo qual se efectiva uma “operacgao de integracao”. Se, no primeiro, o efeito persuasor
se anula em func&o do volume e amplitude dos antncios publicitarios®’, no segundo, este
efeito é “clandestino” pela consagragao de uma cultura de consumo. Por conseguinte, é
nesta medida que o autor refere que “acreditamos” na publicidade porque € a evidéncia
de uma sociedade que se da a ver pelo seu papel como instancia distribuidora de bens e
gue se estende a cultura. Deste modo, o consumo estabelece um compromisso com o
sistema; é um contrato social que firmamos para reforgar a ideia de pertenca, por
intermédio do qual se da uma legitimacao psicolégica de participacao do individuo na
sociedade. Por isso, a ac¢ado da publicidade esta articulada com a revelacdo de uma
cultura de consumo pela crenca em relagcéo ao funcionamento do sistema de satisfacéo

das necessidades, fundamentais para a manutengéo da sociedade capitalista. O desejo

A nocao de efeito ilusério do sentido democratizacéo da publicidade pode ser encontrado na frase “As
questdes basicas no estado presente da sociedade que dizem respeito ao valor monetario e criagcdo de
riqgueza sdo sublimadas em significados, imagens estilos de vida que sdo comprados com produtos e ndo
com o dinheiro.” Williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London: Marion Boyars. Também Baudrillard
refere que a pretensa escolha do consumidor é sempre regulada pelo que se da a ver e pelo poder de
compra “A igualdade é puramente formal — apesar de se referir ao mais concreto, é abstracta. H4 sim uma
ilusdio da abundancia. Baudrillard, J., Simulacros e Simulacdo. 1991, Lisboa: Reldgio d'Agua. p. 58

16 Singer, M. (1968). Culture. International Encyclopedia of the Social Sciences. D. L. Sills. New York -London,
The Macmillan Company & the Free Press. p. 527- 541

' para Jean Baudrillard, a accao retorica da publicidade assume dois sentidos - “dissuade ao mesmo tempo
que persuade” no sentido em que o horizonte visual do consumidor, carregado de estimulos que advém da
profusdo e massificacdo de andncios publicitarios, faz com que o consumidor tenha tendencialmente uma
atitude de passividade e alienacdo. Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicagéo. 1995,
Lisboa: Edi¢des 70. p. 275
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que é criado pela imagem no apelo ao consumo é o elo fundamental na relacdo entre o
consumidor e o produto, sendo fortalecedor desta relagdo de dependéncia. Os meios de
producao satisfazem este propdsito para que se mantenha “toda a ordem técnica e

politica da sociedade™®

. A preponderancia da publicidade sobre o universo cultural
evidencia uma consciéncia desta pratica comunicacional como veiculo de estruturacdo de
uma ordem que se impde pelo estabelecimento de uma relagéo de encadeamento entre o
sujeito - consumidor e o sistema®®. A publicidade é uma “evidéncia de uma cultura®, é
um testemunho pelo qual pertencemos a sociedade e integramos um “consenso social”**
que é fundamental para a manutenc&o do sistema. E por isso a partir deste vinculo que o
capitalismo tardio se impde e que por isso, segundo Baudrillard deixou-se de controlar os
meios de producao para se criar estratégias em torno dos meios da significacdo porque
sao estes que determinam a necessidade do consumo e que une o individuo ao
sistema®. As caracteristicas técnicas intrinsecas a fotografia, permitem que a publicidade
siga um discurso retorico na producéo de estratégias de apresentacéo do produto
possibilitando a criacdo de recursos expressivos como a justaposicao, ou a amplificacdo
do objecto. De acordo com Susan Sontag, a fotografia é utilizada na publicidade para

“despertar o desejo [e para] despertar a consciéncia’®®

, porque pressupde um principio de
accao, transmitindo ao consumidor uma sensac¢ao de poder sobre o objecto fotografado
pelo qual é criada uma ilusdo de posse, que nunca é satisfeita e sempre mantida em

suspenso.

1.1.1 A fotografia publicitaria

A imagem publicitaria tem um papel estruturador no estabelecimento do vinculo a um
dominio do psicolégico ao consumo porque utiliza uma estratégia de ilusdo nao declarada
que ludibria o observador por mostrar uma realidade verosimil que ndo existe mas é
construida. A realidade é mostrada ao mesmo tempo como abstraccao e referéncia;

recorre a elementos concretos para criar uma atmosfera de perfeigéo e artificialidade. E

18 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicagédo. 1995, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 275
9 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicagédo. 1995, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 275
0 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicag¢do. 1995, Lisboa: Edi¢des 70. p. 275
2 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicag¢do. 1995, Lisboa: Edi¢des 70. p. 275

22 Baudrillard citado por Jhally, S., The codes of advertising : fetishism and the political economy of meaning
in the consumer society. 1987, London: F. Pinter. p. 275

% Sontag, S.,  Sontag, S., Ensaios sobre Fotografia. 1986, Lisboa: Publicagdes D. Quixote. p. 14
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esta procura da perfeicdo que faz com que a publicidade use as propriedades da imagem
para criar no espectador a sensagao de “quase tocar [e poder possuir a] coisa real”®*. A
imagem estimula uma inquietagdo no consumidor porque cria a expectativa da
concretizacdo de um desejo pela presuncio de posse. E pela imagem, que fascina e
engana, que é induzida a promessa e se cria ao mesmo tempo a insatisfagéo pelo

”25 ou mecanismo de

incumprimento. Para John Berger, € nesta “satisfagdo sonhadora
continua oferta e incumprimento, que reside a for¢ca de ac¢ao sobre o sujeito num ciclo
continuo de ndo compensacéo e frustracdo®. O modo de actuac&o da retérica publicitaria
€ a do reforco de um compromisso constante de felicidade alcancada pela compra do
produto. E neste estado de indefinicdo, preenchido por promessas n&o realizadas que se
desenvolve uma forma activa de inscrigdo numa cultura de estimulo - “a publicidade nem
sempre reflecte como as pessoas se comportam mas como sonham”?’. Esta manutencao
de um desejo recorrente veicula um sistema de dependéncia cujo fim ndo é a aquisicdo
mas a pretensdo de mais consumo.

Mesmo que pretenda utilizar um discurso dirigido ao individuo em particular, a
publicidade recorre a um imaginario colectivo, comum a sociedade, que é usado como
referéncia. Todas as escolhas que se efectuam, segundo Baudrillard, pressupdem uma
“extensdo colectiva”®; é em funcéo do conjunto dos referenciais valorativos globais da
sociedade que emitimos padrées de preferéncia, ou melhor, é na articulacdo com o todo
gue é afirmada a individualidade do consumidor. Em funcéo desta extensao colectiva,
sempre presente, a publicidade concentra-se nas aspiragdes e particularidades do sujeito
pelo efeito de comparacgéo e associacdo. A imagem publicitaria escolhe o grupo social a
gue se destina, adoptando os seus cédigos de hierarquizacao e, distribuindo-os, associa
e amplifica os seus valores identificativos. A publicidade age em funcéo de todo um
sistema de referentes que resulta das interpretacdes que fazemos das imagens
publicitéarias e do modo como utilizamos a significagdo que vai ser posteriormente
partilhada. O significado ndo é fixo nem estavel, mas é volatil e formado a partir das

nossas vivéncias, habitos de apropriacdo e uso dos objectos, dependendo do contexto de

2 Berger, J., Modos de Ver. Arte & Comunicagdo. 2006, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 275
2 Berger, J., Modos de Ver. Arte & Comunicagdo. 2006, Lisboa: Edi¢des 70. p. 275
2 Berger, J., Modos de Ver. Arte & Comunicagdo. 2006, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 276

2 “Advertising doesn’t always mirror how people are acting, but how they’re dreaming...In a sense, what we’re
doing is wrapping up your emotions and selling them back to you”. Jerry Goodis (publicitario) citado por Leiss,
W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of well-being. 2d
ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 152

%8 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicacgédo. 1995, Lisboa: Edi¢des 70. p. 277
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atribuicdo do sentido. Judith Williamson recorre a ideia de uma “transferéncia interna”®,

para designar o processo de transmutacdo do signo pelos consumidores com a
passagem dos significados vindos de outras fontes: “o significado ndo é recebido num
fluxo unidireccional desde parte incerta. A audiéncia cria e recria. Funciona nédo para n6s
mas através de nés.”* Esta mesma autora refere que sio as relacdes de dinamismo
social que substanciam o significado porque o sujeito € o veiculo de passagem e reforgo
pelo qual a mensagem se da e que sustém um sistema perpétuo de atribuicdo de sentido
aos anuncios publicitarios. O consumidor tem um papel activo na incorporacéo de
significado pela transferéncia do que ja existe na cultura, a saber, o sujeito é convidado a
relacionar o que ja sabe com o produto de acordo com as ideias ja fornecidas. Deste
modo constroi significagdo a partir das suas memorias culturais que enforma um espaco,
um campo de transacc¢ao de significados. Poderemos concluir que, se esta construgao é
fundamental para a descodificagdo do anuncio também nds somos implicados na
transacgéo3l. E por isso, estando a ser comercializados “estamos a ser alienados de nos
préprios porque deixamos os objectos falarem por nés”*?. Este sistema de referentes em
que todos participamos € fundamental para a leitura do antincio publicitario visto que &
necessario que estejamos adequadamente familiarizados com este sistema de referentes
de modo a descodificar a mensagem.

Os padrdes de ritualizacao de género, cujos comportamentos séo difundidos de modo
tacitamente acordado em situacfes sociais e assumidos de modo generalizado séo, para
Goffman, protétipos de uma expressao essencial (...) que atinge a mais basica

caracteristica do individual”®®. A publicidade recorta este acordo normativo e fortalece a

? “The ad is a mediator between creator and reader, standing at the confluence of the double symbolic

process in the marketplace, where producers of goods attempt to construct one set of meanings and where
producers of goods attempt to construct one set of meanings, and where consumers use them (along with
meanings drawn from other sources) in the construction of their own lifestyles. This is a process of internal
transference.” Judith Williamson citada por Leiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in
advertising : persons, products & images of well-being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson
Canada, Routledge. p. 155

%0 “Meaning is not “received” in a unidirectional flow from elsewhere: the audience creates and re-creates it. It
works not at us but through us” Judith Williamson citada por Leiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social
communication in advertising : persons, products & images of well-being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont.
New York: Nelson Canada, Routledge. p. 155

% Conforme referido na frase: “Now, if the meaning of the ad exists in the transformation of meanings
between signs, and if this transformation takes place in us — (i.e. the signified exists in the transformational
space and we, as subjects, are constituted in it too) — this is placing us in the space of the signified: which
leads to an examination of ourselves as signified through transaction”. Williamson, J., Decoding
Advertisements, 1978, London: Marion Boyars. p. 44

2 williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London: Marion Boyars. p. 47

%3 «“Gender is one of the most deeply seated traits of man ... femininity and masculinity are in a sense the

prototypes of essential expression — something that can be conveyed fleetingly in any social situation and yet
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convencao social ao mostrar situagcées ndo reais mas construidas, que sao reproduzidas
e multiplicadas infinitamente. A mulher surge geralmente associada a uma posicdo de
submissao e a uma presencga etérea, revelando uma personalidade pouco firme. Esta
simplificacdo da forma de como o género é apresentado, ndo resulta necessariamente de
um reflexo natural da realidade mas de uma hiper-ritualizacdo®, ou seja uma
condensacao dos significados que sao tornados linguagem, reforgando estereétipo e
estimulando a criacdo de outros significados®.

A imagem publicitdria mostra representacfes de situacdes, vivéncias, pessoas, que se
fundem numa massa comunicacional mais ampla, com multiplos canais de interseccao e,
provocando resultados em quem as vé, convocando a participa¢do do observador nesta
ilusdo. A imagem é activa, ndo se esgota na sua funcéo retérica; tem uma importancia
crucial na escala de valorizacdo do consumo e € o meio de ligagéo e sustentacdo entre o
sistema capitalista e o consumidor. As associa¢gdes mentais entre o produto e o
repositério visual de referéncias construido a partir daquilo que o consumidor ja viu, criam
um discurso que se autonomiza e se torna constante, ou seja, o simbolo permanece na
cultura®”. A associagéo entre uma caracteristica intrinseca de volatilidade na imagem e
aquilo que é a condutividade do signo, torna-os elementos operativos e responsaveis pela
entrada da publicidade na cultura porque sédo entendidos como unidades de equivaléncia
entre estes dois universos. A imagem e o0 signo sao os veiculos mais instantaneos e
incontrolaveis funcionando como pontes de ligacdo entre expressdes heterogéneas e
assimétricas que podem advir do cinema, de anuncios, de cartazes publicitarios ou da
televisdo, e que enformam uma espécie de reservatério cultural comum.

Por revestir-se de uma intencao, a fotografia publicitaria ndo capta o momento actual, o
presente, e portanto, ndo é um acontecimento real que ficou registado, mas uma

realidade narrada em diferido®. O tipo de discurso é da ordem do descritivo e persuasivo

something that strikes at the most basic characteristic of the individual” . Goofman citado por Leiss, W., S.
Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of well-being. 2d ed.
1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 168

34 Goofman citado por Leiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons,
products & images of well-being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge p.
168

% Leiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of well-
being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 169

% eiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of well-
being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 240

37 Leiss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of well-
being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 240

38 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicag¢do. 1995, Lisboa: Edi¢des 70. p. 277
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nao tratando por isso da revelacdo de acontecimentos que se deram no espaco e no
tempo. A publicidade anula o presente, € uma condi¢do de atemporalidade e de

artificialidade virada para um futuro - “continuamente adiado”*®

da experiéncia. O discurso
desenvolve-se a partir de uma demonstragéo e narracdo e ndo de uma sucesséao de
factos.

A estratégia publicitaria recorre a falsa ideia de que a fotografia € uma evidéncia mais que
uma aparéncia, regulando-se na percepc¢do de que a imagem mostrada é um testemunho
real. Esta afectacdo a uma ideia de existéncia concreta € um recurso estratégico para
enfatizar a veracidade das pessoas, situacdes e caracteristicas do produto. Contudo, o
resultado é a apresentacdo de uma construcdo semelhante a uma natureza-morta“,
recorrendo ao mesmo modo de distribuicdo dos objectos, do uso enunciador da luz, e
auséncia de cendrios que concorram visualmente com a composicao. E o “efeito do real
substituindo o real em si"*.

Roland Barthes diferencia em The Photographic Message o que pode corresponder a
mensagem denotada e conotada: a denotagéo relaciona-se com a capacidade objectiva
de reproducéo do real; a conotacgédo diz respeito a uma analise socioldgica sobre 0 modo
COmMo nos vemos e construimos a nossa memoaria colectiva. “A conotacéo € produzida por
uma modificagéo do proprio real”*?: isto é, a fotografia é um sistema de filtragem com
competéncia técnica na utilizacéo de dispositivos que fornecem a alteracéo do real® e
gque associam a imagem a um processo de construgdo mais do que de captacao.

Pode falar-se de um conjunto de condi¢des subjacentes a imagem que levam a que esta
tenha sentido para quem a observa. A uma imagem reveste-se de uma intengéo
programada para provocar uma orientagéo discursiva e, por isso, 0 seu significado néo é
arbitrario. Deste modo, recursos como trucagem, pose, agrupamento de objectos,
fotogenia, esteticismo e sintaxe séo filtros que agem sempre no dominio do subjectivo. O
observador apreende, por exemplo, o significado da pose a partir da existéncia de uma
espécie de arquivo que condensa o universo das imagens ja vistas por si. Pode-se

portanto apontar uma questéo dupla da fotografia que se remete por um lado a aparéncia

% Berger, J., Modos de Ver. Arte & Comunicagdo. 2006, Lisboa: Edi¢des 70. p. 157
9 Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 65

“! Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 65. As caracteristicas
da fotografia serdo mais desenvolvidas num capitulo & parte.

42 4To be fully exact, the first three (trick effects, pose, objects) should be distinguished from the last three
(photogenia, aestheticism, syntax), since in the former the connotation is produced by a modification of the
reality itself, of, that is, the denoted message (such preparation is obviously not peculiar to the photograph).”
Barthes, R., The Photographic Message, in Image, Music, Text. 1977, Fontana Press: London. p. 21

3 Barthes, R., The Photographic Message, in Image, Music, Text. 1977, Fontana Press: London. p. 30
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de uma capacidade de transmitir com precisédo a factos objectivos, e logo, impondo uma
autoridade em relagéo a verdade do que se mostra, e por outro uma competéncia técnica
para ficcionar e produzir essa realidade.

Nenhum significado é préprio da imagem mas € adquirido através de conjuntos de
elementos uniformizadores e estruturadores que derivam de um sistema de signos, ndo
sendo assim considerados como pontos de significacdo dispersa. A publicidade fabrica
significados que sao criados pela vontade de enfatizar determinados atributos do
produto™. O sentido de cristalizac&o de uma linguagem visual que cumpre preocupacdes
retéricas como a auséncia de fundos complexos e evidentes face ao que € mostrado ou a
utilizacdo de cores e linhas de composicao simples e estilizadas, isolou e concentrou um
discurso que o torna muito semelhante a um cédigo artificial.

A andlise da imagem publicitaria de um cartaz da Panzani por Roland Barthes, num
guadro de investigacdo no dominio da linguistica, permitiu que, em 1964, se tomasse
consciéncia do poder comunicativo da imagem enquanto constru¢cdo de uma mensagem
orientada para a eficacia persuasiva onde a linguagem da representacéo é entendida
como um coédigo manipulavel para servir propositos especificos. A partir deste momento,
tornou-se mais claro que o cartaz publicitario passaria a estar entendido como uma trama
de elementos signicos que remeteriam para um conjunto de significados que produzem a
mensagem. Esta andlise explica que a fotografia ndo é inocente, existe num territorio de
intertextualidade, de producédo de imagens dentro de imagens que manipulam e propdem
sistemas de significagdo. Esta consideragdo sera fundamental para os artistas da

geracdao Pictures.

44 Barthes, R., The Photographic Message, in Image, Music, Text. 1977, Fontana Press: London. p. 33
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1.2 A omnipresenca da publicidade: reaccfes artisticas

A partir de finais do século XIX, o fascinio burgués pela modernidade coincide com a
apologia da cidade como testemunho do progresso da civilizacdo resultante do
desenvolvimento tecnoldgico. Esta época é coincidente com o préprio nascimento da
publicidade e com o alargamento da difusdo da imprensa escrita. A cidade torna-se um
espaco comunicante: montras, outdoors, posters, consolidavam todo um discurso activo e
veloz. Esta vontade de imprimir dinamismo a producéo artistica da altura fazia com que a
imitacdo ou alusdo a ambientes copiados da publicidade com o propésito de oferecer a
obra um significado urbano e fresco comecasse a ser evidente em momentos dispersos,
como por exemplo nos cartazes de Toulouse Lautrec ou nos trabalhos de Seurat e
posteriormente nas fotografias de Eugéne Atget, Walker Evans ou Berenice Abbott . E
essencialmente até a | Guerra que ocorre uma expansao de criatividade efectivada por
uma relacdo intensa entre os artistas e a publicidade. A possibilidade de utilizagéo da
manca plana de cor em larga escala como consequéncia de inovagdes técnicas de
impressao bem como a predisposi¢cao de um publico burgués que privilegiava a novidade
e a inovacao, estimulou um novo tipo de cartazes que resultou deste impulso. A forca de
impacto e peso visual da imagem publicitéaria vai forcar a pintura a deslocar-se para um

"5 oferecendo desta forma uma dimensdo mais

“dominio do informal e do metafisico
profunda a representacdo. Apos um periodo de contacto proximo entre a produgéo
artistica e o cartaz publicitario, a publicidade acaba por separar-se deste vinculo artistico
em consequéncia do aperfeicoamento e especializagdo das suas estratégias, dirigindo-se
assim para um campo exclusivamente comercial.

Ao instituir-se a ideia de que o consumo das familias afecta o indice de riqueza e
desenvolvimento econémico de um pais, uma no¢éo que ganha relevancia no final dos
anos cinquenta do século XX e que tem vindo a adquirir uma exponenciacao tal que hoje
poderemos afirmar que n&o é “a produ¢do mas o consumo que € considerado ser o dever

primario do cidaddo. Neste ambito, a publicidade adquire uma dimens&o estrutural,

45 «Sj le début du siécle et les années soixante sont incontestablement des periods de créativité
particulierement intense, it n’en reste pas moins que I’évolution semble se faire selon un schema ou la
publicité et la force d’impact qu’elle conféere a I'image obligent la peinture a s’installer dans le domaine de
l'informel et la métaphysique.” Martin, J., Art et Publicité in Art&Pub.1990, Paris: Editions du Centre
Pompidou. p. 20

9tijsa long time since consumption became the new leading ideology of our society (...)Thus today it is not
production but consumption that is considered to be the citizen’s primary duty.” “Hoje” refere-se obviamente
ao ano de 2002 em que Boris Groys escreveu este texto. Actualmente face ao contexto de crise mundial esta
ideia de apelo ao consumo ndo se podera verificar de um modo tdo 6bvio. Serve apenas para realcar uma
evolucéo e intensificagdo do fluxo consumista sobretudo num contexto norte-americano. Groys, B., The Artist
as a Consumer, in Shopping, S.K.F.T. Liverpool, Editor. 2002, Hatje Cantz Publishers. p. 55
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ganhando preponderancia com os esfor¢cos dos governos e das empresas para
impulsionar a economia. O consumo é entendido como um dever de cidadania
fundamental e como uma ferramenta para a manutencao da satde econémica dos
estados. Estimulado pela necessidade de crescimento econdémico, o discurso publicitario
abandonou um quadro de demonstracdo do utilitario e do prético, para impor as lojas a
adopcédo de um discurso ainda mais persuasivo, atractivo e especializado, cujas
estratégias facilitaram um envolvimento com formas de entretenimento de modo a actuar
ao nivel das paixdes e das sensacdes humanas. Esta complexificacao justificou-se na
necessidade de associar a publicidade e o consumo de bens a noc¢éo de felicidade,
criando por isso ambientes abstractos, de estimulo a fantasia, de modo a induzir a ilusdo
e o desejo. A profusao de estimulos sensoriais como brilhos, luzes e cores fortes passou
a caracterizar estes espacgos de consumo, fez com que houvesse uma desvinculagdo em
relacé@o a racionalidade do tempo e do espaco da experiéncia comum. Deste modo,
torna-se cada vez mais presente uma nog¢do de amplificacdo do universo visual resultante
da permeabilidade entre o campo de produc¢des artisticas e das imagens produzidas na
cultura massificada. Esta ideia de abrangéncia, encontra um sentido mais expressivo na
propria cultura veloz, apelativa e sobrestimulada das cidades, havendo uma consciéncia
muito presente da capacidade do territério urbano como fornecedor de um poderoso
horizonte visual ao consumidor, que pode ser ao mesmo tempo dindmico e concentrado.
A intrusdo ocasional de artistas ou curadores na linguagem publicitaria ao longo do
tempo, mostra como nunca houve uma separacéo inflexivel entre a publicidade e a arte e
cujas experiéncias nao foram completamente infecundas. A concepcao visionaria que
Frederick Kiesler*’ quis imprimir & exibicéo de obras de arte, fé-lo procurar estudar as
técnicas e dinamicas de apresentacao visual dos bens de consumo nas montras de lojas,
transferindo estas praticas para o contexto das salas de exposi¢ao®®. Também a
participacdo de artistas como Robert Rauschenberg, James Rosenquist, Andy Warhol e
Jasper Johns em exposi¢cdes promovidas pelas lojas Moore em meados no século XX,
intersectaram a estética com a retorica de apresentacdo comercial. The Store, obra
produzida em 1961 por Claes Oldenburg regista uma vontade de fornecer um grau de

equivaléncia entre a loja comercial e 0 museu*® e mostra uma colec¢éo de esculturas que

4 Veja-se a obra Contemporary Art applied to the Store and its Display de 1930 onde Frederick Kiesler
defende que a loja commercial podia tornar-se uma ferramenta para uma maior democratizagdo artistica por
possibilitar simultaneamente a exposigdo de objectos e o contacto mais préximo com o publico.

48 Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture Foundation. p. 44

9 Para Oldenburg a loja comercial deveria assumir a mesma fungéo que o museu: “These things [art objects]
are displayed in galleries, but that is not the place for them. A store would be better (store — place full of
objects). Museum in b[ourgeois] concept equals store in mine”. Claes Oldenburg citado por Yves Alan Bois
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imitavam artigos de consumo, reproduzindo um largo espectro de produtos da vida
comum. O gosto pelos resultados visuais da imagem publicitaria como o uso da mancha
plana de cor e auséncia de claro-escuro pode verificar-se nos trabalhos de Francis
Picabia, ou em infiltragcbes isoladas de objectos do quotidiano real como por exemplo em
Razor, 1924 de Gerald Murphy, ou Lucky Strike, 1921 e Odol, 1924 de Stuart Davis. Por
outro lado em Composition with four heads, 1927 de Fernand Léger, destaca-se a forte
consciencializacao sobre a importancia da relacao entre elementos para a construcao de
uma composicao visual que indica uma valorizacdo do contedo em detrimento de
preocupacdes estritamente formais.

Pensando na perspectiva da influéncia da arte na publicidade, destaca-se a importancia
da estética modernista nos anos cinquenta do século XX para o desenvolvimento dos
meios e processos de aprofundamento e complexificagdo dos elementos de
apresentacgédo visual. A aproximacgao entre estes dominios é mais evidente na utilizagdo
de referéncias de obras especificas, encaminhando-as para um contexto exclusivamente
mercantilista. Esta permeabilidade apoia-se num quadro de evolugéo das estratégias de
promocao do produto e no abandono progressivo da necessidade de transmitir a

mensagem em palavras, substituindo-as por composi¢des visuais de significado.

1.2.1 Colagem e montagem

E através da utilizacdo da colagem e da montagem que a representacéo se afasta de
uma concepgao estritamente mimética que faz corresponder o que é representado na
obra ao seu referente real. Neste sentido, estas técnicas possibilitam a introducéo do
conceito de simultaneidade no discurso pela justaposicéo de significados dados por
elementos provenientes de universos diferenciados, sejam estes recolhidos da fotografia
ou do texto escrito.

Para Krauss, Derrida desconstruiu a nogao de mimesis ao associar a variavel “gram” ao
esquema de Saussure “signo = significante + significado”, ou seja, a relagcao produzida a
partir da associagcdo dos signos mais o contexto. Krauss distingue a colagem da
montagem ao enunciar que estes séo dois processos semelhantes, mas distintos nos
resultados, e cuja diferencga reside na no¢ao de contexto. “A montagem seria “a

manifestacéo do proprio gram”°

. O conjunto de significantes transmuta-se quando um
novo elemento se introduz, o que quer dizer que os significados ndo séo fixos, alteram-se

em fungéo da presenca de outros por se verificar no conjunto um sistema de diferengas -

Oldenburg and Happenings in Art Since 1900: Modernism, Antimodernism, Postmodernism. London: Thames
& Hudson. p. 455

¥ Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19(winter). p. 10
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o significado obtém-se a partir dessas relacdes de diferenca. Derrida em Grammatologia
reforca a importancia do contexto na apreensao da mensagem pelo leitor, sublinhando a
impossibilidade de producao de significados descontaminados e encerrados num
universo proprio e abstracto porque dependem sempre do meio onde sao entendidos. O
contexto é formado a partir de uma concatenacgéo de significados resultante da
confrontagdo com o préprio estado de coexisténcia com outros significados. Nenhum
destes existe de uma forma plena e constante, mas depende da experiéncia do contexto.
A ideia de montagem como um processo vem orientar a produc¢do artistica para uma
trajectoria contraria a nocdo de obra entendida com base na auto referencialidade e por
isso associada a um entendimento fixo e imutavel.

Contra a ideia tradicional de harmonia e linearidade, Bertolt Brecht distingue em Montage
a diferencga entre a captacdo do real e a construgéo da obra A montagem néo reproduz o

1 ou melhor monta um processo, intervém no mundo, n&o

real, mas constroi um objecto
reflecte, mas muda-0°2. Brecht é um dos primeiros autores a propor a ideia de obra
inacabada ao recolher conjuntos de textos de jornais entre 1933 a 1945, dispondo-o0s
numa operacdo de montagem. Este é o ponto de partida, conforme o referiu Georges
Didi-Huberman, para se falar numa ruptura com o conceito de obra fechada em si proépria,

»53

que esta terminada, ou seja “em sintese™”. War Primer, € uma obra em continuidade, em

projecto. Esta abertura € uma condi¢céo inerente ao processo de montagem e, nestes
termos, pela circunstancia de estar “em andlise [a obra] renuncia todo o valor eterno™*
porque ndo esta definitivamente concluida; a construcdo dos elementos pode ser sempre

feita de uma forma diferente e assim designar vérias leituras.

>t Montage does not reproduce the real, but constructs an object (its lexical field includes the terms
“assemble, build, join, unite, add, combine, link, construct, organize) or rather, mounts a process (the relation
of form to content is no longer a relation of exteriority, the form resembling clothes which can dress no matter
what content, it is process, genesis, result of a work — Montage, 120 (...).” Brecht citado por Greg Ulmer The
object of Post-Criticism in The Anti-Aesthetic: Essay on Postmodern Culture, H. Foster, Editor. 2002, The
New Press: New York. p. 86

52 “(...) in order to intervene in the world, not to reflect but to change reality.” The object of Post-Criticism in

The Anti-Aesthetic: Essay on Postmodern Culture, H. Foster, Editor. 2002, The New Press: New York. p. 86

53 “Contrary to the productions of traditional art, “distant from each other because of their perfection”, this
corresponds — to borrow Walter Benjamin’s terms in One Way Street (1928) — to movement of analysis and
not synthesis.”Benjamin citado por Didi-Huberman, G., Modest Masterpiece: Bertolt Brecht's War Primer in
Appropriation, D. Evans, Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts).
p. 32

% “Because a montage can always be assembled differently, it renounces all eternity value — as Benjamin
indeed put it — and is therefore constantly, waiting for something like an infinite reworking.” Walter Benjamin
citado por Didi-Huberman, G., Modest Masterpiece: Bertolt Brecht's War Primer in Appropriation, D. Evans,
Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 32
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Dadaismo

The First International Dada Fair, (Berlim, 1920) sintetizou as probleméticas levantadas
pelo grupo Dada, manifestando fundamentalmente um comprometimento politico com a
realidade do seu tempo. O espirito sarcastico e critico do dadaismo utilizou os efeitos de
desmaterializacdo que decorrem da parddia e da encenacgdo para expor a devastacao
dos valores humanos provocada pela Guerra, afirmando-se uma perspectiva ndo
universal, mas contingente no tempo e espaco. Estas figuras expressivas da
apresentacdo de conteldos vao ser retomadas pelos artistas do p6s-modernismo. As
propostas dos dadaistas mostraram uma pertinéncia em relacao a realidade, cujas
experiéncias da pratica artistica ndo decorrem de um processo isolado e auténomo. A
expansao do dadaismo para a colagem fez surgir o gosto pela inclusdo de imagens,
marcas, restos de anuncios, logotipos e letterings retirados da publicidade. Raoul
Hausmann, Hannah Héch, John Heartfield, Georges Grosz instituiram uma vontade de
coordenar o discurso verbal e o discurso visual entendidos como exercicios operativos de
composicao formal.

Raoul Haussmann em 1931% confirma as potencialidades da fotomontagem para mostrar
e articular a realidade de modo mais concreto. Ao colocar imagens diferentes num
mesmo plano para relacionar estruturas, agrupar ndcleos e criar associacées formais
com elementos recolhidos da realidade, os dadaistas evidenciam um sentido de
pertinéncia dos novos tempos. Por determinar um reflexo mais preciso e exacto da
realidade, estes artistas entendiam que a fotografia traduzia, com maior vigor, o “caos da

guerra e da revolugdo como novos para olho como seria para a mente’®

possibilitando
um modo de actuagéo sobre a realidade que, segundo estes, ndo seria alcancado pela
pintura. Para Haussmann o dadaismo comeca com uma necessidade - toda a producao
artistica necessitava de uma “transformagéo revolucionaria (...) para se manter relevante

a vida do seu tempo™®’. Posto isto, poder-se-a afirmar que os dadaistas ndo consagraram

%5 ver Hausmann, R., Photomontage, in Appropriation, D. Evans, Editor. 1931, Whitechapel gallery, MIT
Press: London, Cambridge (Massachusetts).

%6 “They were the first to use the material of photography to combine heterogeneous, often contradictory
structures, figurative and special, into a new whole that was in effect a mirror image wrenched from the caos
of war and revolution, as new to the eye as it was to the mind.” Hausmann, R., Photomontage, in
Appropriation, D. Evans, Editor. 1931, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts).
p. 29

" “The first photomonteurs, the Dadaists, began from a point of view incontestable for them: that the painting

of thewar period, post-futurist Expressionism, had failed because it was a non-representational and it lacked
convictions; and that not only painting but all the arts and their techniques required a revolutionary
transformation in order to remain relevant to the life of their times.”Hausmann, R., Photomontage, in
Appropriation, D. Evans, Editor. 1931, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts).
p. 29
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um estilo preciso, feito de moldes estéticos firmes, mas tentaram usar diferentes formas
de expressao para reflectir novas preocupacoes, desenvolvendo uma maior consciéncia
das possibilidades comunicativas da imagem e do seu poder transformador na
sociedade. Face ao disposto, a fotografia teria também uma importancia fundamental
para a heterogeneidade compositiva por contribuir de um modo distinto em relagdo aos
restantes elementos e assim potenciar o discurso formal.

Para Walter Benjamin, a introducdo de elementos recolhidos na vida comum criou um
campo de subversado das praticas artisticas porque submetia “a arte a prova da
autenticidade (...) “os autores compunham naturezas mortas com auxilio de bilhetes,
carrinhos de linhas e pontas de cigarro aos quais se associavam elementos pictoricos. O
conjunto era posto numa moldura. O objecto era entdo mostrado ao publico: vejam, a

moldura faz explodir o tempo; o menor fragmento da vida diaria diz mais que a pintura.”®

LEF

Para dar continuidade a postura renovadora com que quis revestir o seu trabalho como
curador do MoMA, Alfred Barr viaja, em 1927, até a Unido Soviética de modo a tomar
consciéncia® da forma como a producéo artistica praticada neste pais, submetida a uma
circunscricao politica que pretendia formar uma “cultura socialista colectiva”, imprimia um
activismo funcional na obra de arte decorrente de uma postura pluridisciplinar, se
desviava de preocupacdes contemplativas estéticas. Rodchenko e Klutsis manipulavam
elementos que referenciavam cédigos e significacdes para a constru¢cdo de mensagens
visuais, que, em simultaneo com outros meios culturais como o cinema, cartaz, musica
ou o teatro, seriam difundidas para as grandes massas de publico. Barr assinala nas suas
memorias esta perda de interesse “em tudo 0 que ndo cumpre o seu objetivo descritivo
de ideal artistico jornalistico auto-concebido "®. Seria a construcdo da mensagem a
preocupacao principal na criagdo da obra e ndo o cumprimento de um gosto existente.

No entanto, nesta década de vinte do século XX, a técnica da fotomontagem néo retira

completamente o privilégio a estética, apenas a desloca do seu sentido habitual, por estar

%8 “The revolutionary strength of Dadaism lay in testing art for its authenticity. You made still-lifes out of tickets,

spools of cotton, cigarette stubs, and mixed them with pictorial elements. You put a frame round the whole
thing. And in this way you said to the public: look, your picture frame destroys time; the smallest authentic
fragment of everyday life says more than painting”. Benjamin, W., The Author as a Producer, in Artin Theory :
1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 496

% Referido por Buchloh, B., From Faktura to Factography. October, 1984. 30(Autumn). p. 4

60 "Tretyakov," Barr's diary tells us, "seemed to have lost all interest in everything that did not conform to his
objective, descriptive, self-styled journalistic ideal of art. He had no interest in painting since it had become
abstract. He no longer writes poetry but confines himself to reporting.” Alfred Barr citado por Buchloh, B.,
From Faktura to Factography. October, 1984. 30(Autumn). p. 4



33

ainda subjacente uma articulacéo visual com meios graficos de comunicagdo como o
lettering. Esta orientacdo seguiria uma vontade de proporcionar a imagem determinadas
ferramentas de persuasdo de modo a envolver o observador e a possibilitar uma
captacdo mais efectiva da mensagem. Por esta via, a fotomontagem forneceu a prética
artistica uma capacidade de articular o seu discurso com fendmenos sociais, politicos, e
a sua evolucéo e transformacéo® Estes artistas soviéticos deram conta das capacidades
da imagem enquanto ferramenta retérica capaz de mudar opinides e ideias e da sua
importancia para a mobilizacao politica, favorecendo uma concentracdo de esforcos na
pratica artistica fornecendo a imagem capacidade de representacéo e emisséo de
conteudo. A arte agora estaria endere¢cada a uma fungéo especifica, estimulando
mecanismos de construc¢éo de significados na mensagem de modo a criar um alcance
mais efectivo, o que favorecia a predilec¢do pela fotomontagem como suporte
fundamental para a pratica artistica. A fotografia seria o recurso privilegiado nao sé por
lhe estar inerente um processo de transfiguracdo mas também pelo efeito de captagéo
rigorosa com a realidade. A montagem possibilitaria a concretizagdo de uma
comunicag¢do mais objectiva e definida. O jornal soviético Lef de 1924, entende a
fotomontagem como um poderoso substituto da representacédo grafica por apresentar
factos precisos e com isso fornecer um maior impacto no espectador, por isso a
comunicac¢do torna-se mais efectiva porque a mensagem é transmitida de modo mais
eficiente.

Sergei Tretyakov, escritor e figura principal entre os anos de 1927 e 1929 do jornal Novy
Lef (que antecede a LEF — frente socialista das artes) entendeu que a intervencao de
elementos exteriores na producdo de sentido da composi¢éo visual facilitava a
valorizacdo da fotomontagem como um modo comunicativo eficaz®®. A Factografia que
sucede a Faktura, era uma teoria proposta pelo escritor que propunha a substituicdo da
pintura pelo placard pensado e produzido “para a cidade e para o jornal, cuja
demonstragéo atinge as emogbes com a precisdo e certeza do fogo de artilharia”.®®

Portanto, esta “literatura do facto” abandonava o sentido da pratica artistica isolada, para

®! Stein, S.A., The Composite Photographic Image and the Composition of Consumer Ideology. Art Journal,
1981. 41(Spring). p. 40

%2 Stein, S.A., The Composite Photographic Image and the Composition of Consumer Ideology. Art Journal,
1981. 41(Spring). p. 40

83 «“To the easel painting, which is supposedly functions as mirror of reality Lef opposes the photography — a
more accurate, rapid and objective means of fixing fact. To the easel painting- claimed to be a permanent
source of agit — Lef opposes the placard, which is topical, designed and adapted for the street, the newspaper
and the demonstration, and which hits the emotions with the sureness of artillery fire.” Tretyakov, S., We are
Searching, in Art in Theory 1900 - 2000, C.H.e.P. Wood, Editor. 1925, Blackwell Publishing: Cornwall, United
Kingdom. p. 474
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se dirigir ao desenvolvimento, ndo apenas dos efeitos eficazes da composi¢éo fotografica
na constru¢do da mensagem, mas também dos resultados da disseminagdo destes
conteudos no publico. A actividade artistica estaria assim vinculada a uma logica de
controlo e operacionalizacéo das condi¢cdes de producéo, difusdo e recepgdo dos meios
culturais e comunicacionais®, entendidos num sentido abrangente e totalizante.

Mais tarde em 1931, Klucis publica no jornal Literatura i iskusstvo, o texto Fotomontagem
como hovo problema em Agit Art onde propde uma nova orientacdo para a
fotomontagem tomada em fun¢éo da transmissao de mensagens mais expressivas e
eloguentes, desaprovando a prética tradicional que, como indicamos anteriormente, ainda
estaria consagrada a estética®®. Neste sentido, os artistas soviéticos passam a descartar
0 modelo estético tradicional porque este ndo serviria 0s interesses funcionais da

mensagem politica.

1.2.2 Significacao e presenca

Surrealismo

E a importancia da nogdo de “escrita” ®

para o surrealismo que o vem destacar de um
guadro mimético da representacao, no fundo porque estes artistas dedicavam-se a tentar
encontrar formas de representacéo do sonho e pertencendo este a um dominio mental e
imaginario, estaria entdo proximo da escrita do que dos efeitos imediatos da percepcao.

E o “automatismo psiquico”®’

, concebido por André Breton como um dispositivo de registo
directo e rapido da realidade, efectuado a partir da experiéncia do presente imediato que
da resposta ao problema anterior a saber: a representacdo do sonho. Esta solugéo
enformava uma proposta do autor para evitar a submisséo da arte aos efeitos perniciosos
da utilizacao da razdo. Para o autor, com a velocidade automética do registo, a ideia ndo
se formaria na mente e ndo entraria num dominio mais profundo que implicasse o uso do
raciocinio. Ao defender a importancia da pureza do olhar e da experiéncia perceptiva®,
Breton vem, segundo Rosalind Krauss, produzir um processo de escrita que possibilitou a

articulacédo de elementos que remetiam a realidade e que expds um antagonismo entre

% Miwon Kwon, A message from Barbara Kruger: Empathy Can Change the World in Barbara Kruger Alberro,
A. (2008). New York, Rizzoli. s.p.

& Klucis, G., Photomontage as a New Problem in Agit Art, in Art in Theory 1900 - 2000, C.H.e.P. Wood,
Editor, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 490

® Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19(winter). p. 10
% Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19(winter). p. 10

® Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 9
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percepcéo e representacdo. Ao diferenciar estas duas formas de experiéncia, separa
aquilo que é uma cépia do presente efectuada através de signos® - e como tal um
diferimento da realidade, logo, representacdo, da percepcéo que seria imediata, e por
isso mais “auténtica”.

A ilustrar o processo de fotomontagem de John Heartfield, Louis Aragon, comenta em
1930, “como ele estava a jogar com o fogo da aparéncia, a realidade pegou-lhe
fogo(...)os fragmentos das fotografias que ele anteriormente manuseava para o prazer da

710 'O surrealismo encontrou na

estupefacgao, sob os seus dedos comegaram a significar
composicdo ou ha montagem nao s6 uma forma de mostrar uma intencéo de significacao
mas também um modo de quebrar com um enquadramento metodolégico fundado numa
concepcédo de estilo. Nesta altura, Heartfield, comega a associar a imagem com jogos de
palavras, possibilitando uma conquista fundamental na apresentagéo do discurso de
propaganda politica criando mensagens mais inflamadas e corrosivas. Esta técnica de
adequacdo de slogans virais a imagens expressivas teve mais tarde repercussoes
profundas no campo da publicidade.

A fotografia surrealista entendeu a ideia de producdo de imagens a partir do desencaixe
da disposicao formal tradicional pelo uso da duplicagédo retirando a fotografia tradicional a
condicéo de presenca por envolvé-la numa condicdo de simultaneidade’™. E, ao serem
apresentados desta forma estes significados néo se verifica a condicao de leitura em
sequéncia légica narrativa tal como a palavra num texto, que é condicionada dentro de
uma cadeia de relagdes que possibilita um preciso e determinado sentido, logo, esta
presente uma condicdo de abstrac¢éo e artificializacdo na apresentacdo de dados da
realidade. Destituidos de um enquadramento natural pelo posicionamento alternado e
coexistente com outros elementos, os significados sdo construidos numa
bidimensionalidade que enforma um territorio activo e polissémico, configurando o que
Rosalind Krauss chama de espagamento. Este torna mais presente a condi¢cdo de
significacdo dos elementos que sé&o reforcados pelos efeitos de desencaixe natural do
sentido, e por isso tornam muito presente uma consciéncia de “que ndo estamos a olhar
para a realidade mas para um mundo infestado de interpretacéo ou significagéo, o que é

dizer, a realidade distendida pelas falhas ou fissuras que sédo as precondi¢des formais do

% Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 10

o “Aragon seconded this insistence on a sense of reality bearing its own interpretation when he described

Heartfield’s work, “As he was playing with the fire of appearance, reality took fire around him... The scraps of
photographs that he formerly manoeuvred for the pleasure of stupefaction, under his fingers began to signify”.
Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 20

" Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 23
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. Ao mesmo tempo que os conjuntos de relagdes dos elementos sdo devolvidos
pela superficie plana, a existéncia deste espacamento intensifica o valor de significacéo e
torna mais evidente a presenca determinante da significacdo no espaco visual.Tal como a
fotomontagem, a estratégia de duplicacdo interrompe a experiéncia do real criando uma
ruptura com um sentido absoluto e Unico do momento em que acontece a captagéo da
imagem - o tempo real deixa de corresponder, de se tornar presenca, para se formar uma
atemporalidade. O real e a cépia coexistem e o duplo “destréi a pura singularidade do

primeiro””

, OU seja, o efeito de presenca e de singularidade do Unico e transforma o
momento em simultaneidade, numa sucessao. Esta evidéncia da forma convencionada
com que estdo associados os significados, ao mostra-los em simultaneo, muda o sentido
tradicional da representacdo apoiado numa ideia de um reflexo equivalente entre a
realidade e o apresentado.

Este processo de repeticdo explorado pela fotografia surrealista dissolve a condigédo de
presenca na fotografia unitaria - “o duplo € o simulacro, o segundo, o representante do
original” "*. A existéncia do “segundo” anula a condi¢éo de Unico e singular, o testemunho
de uma presenca, o aqui e agora’” da fotografia.

Outra instancia de significacdo no surrealismo € a atribui¢cdo de significados a objectos
convencionais retirados do mundo real, expondo apenas a pura fungéo de significagao.
Em 1930, através de propostas como a Lobster Telephone (1938, Tate Modern) de
Salvador Dali, o surrealismo comeca a recolher objectos da vida real para os envolver
num enquadramento simbdlico préprio e, transferindo-os do contexto natural, fornece-
Ihes uma categoria de representacao dividida em: “objecto-natural, objecto perturbado,

objecto encontrado, objecto matematico, objecto involuntario, etc.””®

2 4tis spacing that makes it clear — as it was to Heartfield, Tretyakov, Brecht, Aragon — that we are not

looking at reality, but at the world infested by interpretation or signification, which is to say, reality distended by
the gaps or blanks which are the formal preconditions of the sign.” Krauss, R., The photographic conditions of
surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 23

8 “But in being seen in conjuction with the original the double destroys the pure singularity of the first” Krauss,
R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 25

" “The double is the simulacrum, the second, the representative of the original.” Krauss, R., The photographic
conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 25

& Expressdo utilizada por Walter Benjamin que pode ser encontrada no ensaio A obra de arte na era da sua
reprodutibilidade técnica de 1955. Benjamin, W. The work of art in the age of mechanical reproduction in Art in
Theory 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. pp. 520-527

& “Similarly, surrealism has attracted attention to diverse categories of objects existing outside of it: natural
object, perturbed object, found object, involuntary object, etc.” Eluard, A.B.e.P., The Object in Appropriation,
D. Evans, Editor. 2009, Whitechapel gallery, The MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 31
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1.2.3 Consumo e cultura popular

Independent group

Por volta de meados dos anos sessenta do século XX, poderemos observar num
conjunto de artistas britanicos a nogéo consciente de que a expansdo da imagem
produzida pelos mass media era de tal forma evidente e constante na vida quotidiana,
gue os artistas ndo poderiam ignorar esta realidade. Tornava-se cada vez mais presente
na sociedade a existéncia de uma linguagem homogeneizada resultante das praticas,
gostos e comportamentos que circulavam a volta da expanséo da imagem artificial e da
apologia do consumo. Esta nova sensibilidade, evidente para Lawrence Alloway, leva-o a
afirmar que a pop britanica tinha resultado no entendimento de que a cultura de massas
estaria a mudar a perspectiva sobre a realidade. Para estes artistas, o deslumbramento
pela tecnologia e pela ideia de que o alcance de um futuro préspero residiria nos avangos
da méaquina teriam que funcionar como estimulos para que criagéo artistica’’
acompanhasse esta mudanca.

A exposicao This is Tomorrow na Whitechapel Gallery (Londres, 1956, comissariada por
Theo Crosby) relaciona-se com um entendimento da cultura de massas enquanto género
pluralista. Pode verificar-se neste interesse pelo futuro’® uma recusa em produzir
trabalhos encerrados em concepcdes pré-existentes’® mostrando uma diversidade e
heterogeneidade mais cultural e menos pensada dentro de uma pratica artistica fechada.
Ao apresentar intervencdes de Ed Ruscha, Claes Odenburg e dos Independent Group a
exposicao defende um desnivelamento da hierarquia do suporte artistico pela
aproximacdao directa a televisao, cinema, ilustracé@o e publicidade. A obra - Just what is it
make today’s homes so different, so appeling? de Richard Hamilton, cristalizou os
pressupostos do fendmeno, pela apresentacdo de uma montagem com imagens que
remetem para estere6tipos de género e para um hedonismo emergente da comodidade

do trabalho doméstico facilitado pela maquina. Thomas Crow, contudo, vem afirmar em

Tep publicidade de massas esta a estabelecer o0 nosso inteiro padréo de vida — principios, morais, objectivos,

aspiracdes a um novo modo. Devemos de alguma forma recolher a medida desta intervencao e pensar se
vamos unir estes impulsos poderosos e excitantes com 0s nossos” (Mass-production advertising is
establishing our whole pattern of life — principles, morals, aims, aspirations ans standsrd of living. We must
somehow get the measure of this intervention if we are to match its powerful and exiting impulses with our
own.” Alison e Peter Smithson, 1956 citado por por Cooke, L., The Independent Group: British and American
Pop Art, a "Palimpcestuous Legacy", in Modern Art and Popular Culture : Readings in High and Low, A.G. Kirk
Varnedoe, Editor. 1990, The Museum of Modern Art: New York. p. 192

8 Robby the Robot foi retirado de um filme de ficgao cientifica de 1956 Forbidden Planet , verificando-se que
este entusiasmo pela tecnologia converge com a alusao a cultura popular porque melhor traduziria a ideia de
futuro e novidade.

9 “Alloway, L., This is Tomorrow: At the Whitechapel Art Gallery, 9 August-9 September 1956, in Salon to
Biennial - Exhibitions That Made Art History, B. Altshuler, Editor. 1956, Phaidon Press Limited: 2008. p. 367
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The Rise of The Sixties que esta obra resultou de uma critica a artificialidade cultural
norte-americana pela glorificacdo do consumo verificada na insercéo de figuras que
representam a banalidade e o supérfluo, contidos, por exemplo, na imagem de um
homem musculado, ou na apresentacdo de conteudos televisivos como o andncio
publicitério. This is Tomorrow forneceu as bases para a exaltacdo do comum, que se veio
a consagrar na pop americana, e favoreceu uma permeabilizacéo entre a cultura popular
e erudita pelo cruzamento entre diversos géneros culturais. O comunicado de imprensa
da exposicao, escrito por Lawrence Alloway, defende que a capacidade expansiva das
relacbes entre a arte e o design originou uma diversidade de géneros validos para serem
suporte de multiplas experiéncias criativas. Com estas “novas proximidades entre a teoria

180

da comunicacdo™" poder-se-ia marcar o momento em que irredutivelmente “as portas da

torre de marfim [estariam] amplamente abertas*

e toda a producgdo artistica integraria a
producao cultural. Um exemplo da vontade de estender os limites esta presente nas
estratégias de divulgacdo da exposigéo, onde a cada artista foi proposto que concebesse
o cartaz publicitario evidenciando uma condig&o de hibridez entre dois universos
anteriormente distintos.

Em resumo, a exposi¢do This is Tomorrow anuncia uma intersecgdo com as varias
formas de producéo e criacdo cultural pela participacéo activa do trabalho de arquitectos,
designers, cenografos, amplificando os suportes expressivos e permitindo a sua entrada

numa sala de exposicéo.

Pop

Para Douglas Crimp e Craig Owens, artistas como Robert Rauschenberg, Ed Ruscha,
Lucas Samaras, William Wegman, David Haxton, Robert Cumming, Bernd and Hilla

Becher ou David Hockney, antecederam o pds-modernismo’®?

porque recorreram a
inclusdo de elementos retirados da vida quotidiana, ndo s6 lhes proporcionando um novo

enquadramento, como possibilitando um didlogo entre a obra e o referente afastando-se

8 Behind this variety of appearances lies a whole gamut of aesthetic theories, from formal studies refined by
two thousand years of enquiry and research, to spit-new approaches based on Communication Theory and
strange mathematics of Topology.” Alloway, L., This is Tomorrow: At the Whitechapel Art Gallery, 9 August-9
September 1956, in Salon to Biennial - Exhibitions That Made Art History, B. Altshuler, Editor. 1956, Phaidon
Press Limited: 2008. p. 366

8 “And again and again, the visitor will find the emphasis and the pride of achievement thrown back on

himself, that the Art of the Future is for him to choose, for him to participate in, the doors of the Ivory Tower
are open wide.”Alloway, L., This is Tomorrow: At the Whitechapel Art Gallery, 9 August-9 September 1956, in
Salon to Biennial - Exhibitions That Made Art History, B. Altshuler, Editor. 1956, Phaidon Press Limited: 2008.
p. 366

82 Crimp, D., On the Museum's Ruins. 1993, Cambridge, Massachussets: MIT Press. p. 134
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de uma concepcao isolada da actividade artistica. Rauschenberg®®, por exemplo,
entendia a superficie pictérica como um espaco em evolucao que podia conter todo um
conjunto de elementos, funcionando numa cadeia de significados. Ao recuperar 0s
detritos urbanos, o artista® vem questionar a ideia de sacralizacéo da obra, construindo
uma alegoria®, pela atribuicdo de um novo sentido a estes objectos, recuperando-os e
inserindo-0s numa instancia fortemente mediada e tradicionalmente vinculada a cultura
erudita que é o museu.

Jean Baudrillard justifica o surgimento da pop ao facto de que, nos anos cinquenta do
século XX, o consumo passar a ser entendido como uma entidade comunicacional activa
gue enformava uma linguagem proépria, estando desassociado ja de uma concepgao
estritamente funcional®®. Estes significados da publicidade e do consumo desviam-se
entdo do seu objectivo imediato para integrarem uma rede mais vasta e polissémica, para
onde confluem diferentes canais que na pop eram mostrados a partir daquilo que este

autor formulou de “objectos-mundo”®’

, isto é, formas que se observam na obra de arte,
mas que, para serem compreendidas, é necessario ir buscar o significado a vida real. A
pop manifesta um entendimento unificado da cultura, reflexo de uma circunscri¢éo
identitaria expressa nos meios de comunicacao de massas. Este sentido de agregacéo a
um imaginario de consumo colectivo e presente no espaco visual, vem dar primazia ao
contetdo apresentado, expondo-0 em maior grau que uma perspectiva exclusivamente
orientada para a condi¢cdo formal da obra. Ao mostrar objectos pragmaticos,
dessacralizados, a pop desvia-se de um sentido tradicional e validado nas questdes da
autenticidade e originalidade.

Quando comecou a tornar evidente um interesse tematico, a pop orientou 0 seu campo
de trabalho para as imagens que contém o universo do publico massificado deslocando a
producao artistica circunscrita a uma cultura elitista e, deste modo, procurou distorcer 0s
principios rigidos e intocaveis da producgéo artistica do seu tempo. Um exemplo desta
observacao sao as fotografias de grandes corporacdes petroliferas de Dennis Hopper

como em “Double Standard”, 1961. Outro exemplo é Edward Ruscha que também

8 Rosalind Krauss citado por Owens, C., The Allegorical Impulse: Toward a Theory of Post-Modernism, in Art
after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 226

8 Owens, C., The Allegorical Impulse: Toward a Theory of Post-Modernism, in Art after Modernism, B. Wallis,
Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 226

B A alegoria que é fazer representar uma coisa por outra, € um dos dispositivos de tratamento do discurso
atribuido a producéo artistica do p6s-modernismo.

86 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicac¢do. 1995, Lisboa: Edi¢des 70. p. 15

8 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicagéo. 1995, Lisboa: Edi¢cdes 70. p. 15



40

desenvolve, como em “Twenty six gasoline stations” temas que se remetem a
estandardizac&o e ao elogio da eficiéncia®® da cidade apresentando um tipo de pintura
plana quase monocromatica, por vezes contendo texto ou logétipos publicitarios e
tornando muito pouco afirmadas as diferengas visuais entre uma obra de arte e um
cartaz. Pela primeira vez, aquilo que é o horizonte cultural e visual do individuo comum
alargou-se para se aproximar a uma esfera que estaria anteriormente apenas consagrada
a uma minoria elitista.

A urgéncia de transpor os temas artisticos para questdes da actualidade esta presente na
determinacdo de Tom Wesselmann em 1963 ao usar “cartazes porque é uma real e
especial representagdo de algo, ndo porque € um cartaz [e ao afirmar que] as imagens

"8 \Wesselmann e Lichtenstein

publicitarias entusiasmam-me pelo que posso fazer delas
usam a linguagem simples, apreendida apenas num sé olhar, demonstrando uma
preferéncia pela mancha de cor Unica e contorno evidenciado, que, embora seja
principalmente conotado com o cartoon, mostra um olhar atento ao discurso publicitario.
O fascinio pela sobreposi¢édo de imagens retiradas da publicidade esta presente nas
obras de Tom Wesselmann (Still Life n® 33, 1963), Bernie Kemnitz (Mrs Karl Bread Sign,
1964) e Rudolph Burckhardt (Signs, 1939) exemplos que destacam a contribuicdo da pop
para uma inflexdo do discurso auto referencial do modernismo.

Roland Barthes afirma que o uso como referéncia, de imagens recolhidas na cultura de

massas, possibilitou aos artistas deixar de criar obras originais, para mostrarem citacbes

»90_ »91 _

forcando “as barreiras da arte a pop vem substituir o “original pela citagéo a

criacdo do artista pela referéncia. Para o autor, a pop entendia a representacdo ndo como
uma mera equivaléncia de elementos da cultura massificada mas como uma
incorporacéo de todo “um imaginario, uma colecgéo de reflexos que constituem a

reverberacdo banal do ambiente americano” 2.

88 Crow, T., The Rise of the Sixties. 1996, London: Laurence King Publishing. p. 81

8 « | use a billboard picture because it is real, special representation of something, not because it is from a
billboard. Advertising images excite me mainly because of what | can make from them”. Tom Wesselmann
citado por Alloway, L., The development of British pop in Pop Art, London: Thames and Hudson. p. 80

%© “Crossing the Atlantic, these products forced the barrier of art (...)”. Barthes, R. That old thing art. 1980

[cited 2011 17/06]; Available from: https://popartmachine.com/masters/THAT_OLD_THING_ART.htm.

%% «(_..yaccommodated by certain American artists, they became works of art, of which culture no longer

constituted the being, merely the reference: origin was displaced by citation.” Barthes, R. That old thing art.
1980 [cited 2011 17/06]; Available from: https://popartmachine.com/masters/THAT_OLD_THING_ART.htm.

92 “Another example of reversal: nothing more contrary to art than the notion of being the mere reflection of

things represented; even photography does not support this destiny; Pop Art, on the contrary, accept being an
imagery, a collection of reflections, constituted by the banal reverberation of the American environment:
reviled by high art, the copy returns.” Barthes, R. That old thing art. 1980 [cited 2011 17/06]; Available from:
https://popartmachine.com/masters/THAT_OLD_THING_ART.htm.
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O mesmo autor mostra em That old thing art que a insercao da cultura popular na pratica
artistica obrigou a que se formassem normas e directrizes para se efectuar a distingdo
entre o que seria ou ndo considerado arte, ao que, a partir desse momento, todo o
discurso artistico ndo deixou de ser indiferente.

Hal Foster em The Return of the Real refere-se a pop como um laboratério onde a nogéo
de imagem e de representacdo estava a ser discutida pela introdugcédo de uma nova
variavel, o simulacro, que vai adquirir uma relevancia estruturante no pés-estruturalismo:
“nao é surpresa que a leitura simulacral da pop de Warhol, é avancada pelos criticos com
0 pos-estruturalismo, para quem Warhol é pop e mais importante para quem a no¢ao de

simulacro, crucial”®®

. A pop mostrou que as imagens sédo sempre o resultado de outras
imagens que ndo tém necessariamente um referente natural. Divide por isso 0 que sdo as
imagens copiadas da realidade das que s&o produzidas em simulacro® e que se situam,
no caso de Andy Warhol, num universo relativo a fendbmenos sociais como a moda, o
consumo massificado, a celebridade ou a publicidade e por isso afastadas da cultura
erudita, fornecendo-lhes uma renovacéao.

Warhol propiciou uma recontextualizacdo da representacao dos rétulos e embalagens de
artigos de consumo, importando, nao apenas o resultado visual mas também copiando a
instrumentalizacao técnica de producédo de artigos massificados, nédo s6 evidente no
modo serializado com que fazia a aplicacao da tinta, mas também no efeito de repeticdo
mecanizada. Este Ultimo processo inscreve a obra numa outra temporalidade porque
rompe com a experiéncia do tempo em si - a ideia de presenca - que abre caminho para
a concepgéo da cultura visual como um universo presente, amplo e preponderante na
sociedade. Alargando-se a cultura massificada, a imagem “néo € mais um elemento do
mundo natural; o que aparece como facto é o estereétipo: o que todos véem e
consomem”®. Deste modo impde-se, de uma forma cada vez mais notoria, a presenca de
um horizonte visual homogéneo, coerente e que esta preenchido pela significacao.

Em 1962, Andy Warhol exp6s na Ferus gallery, Nova lorque, uma instalacdo de caixas de

Brillo Box dispondo-as em igualdade de espacamento e em todo o redor da sala, sem

% 4tis no surprise that the simulacral reading of Warholian pop is advanced by critics associated with

poststructuralism, for whom Warhol is pop and, more importantly, for whom the notion of the simulacral,
crucial to the poststructuralist critique of representation, sometimes seems to depend on the example of
Warhol as pop.” Foster, H., ed. The return of the real. October book. 1996, The MIT Press: Cambridge,

Massachussets; London, England. p. 128

% Foster, H., ed. The return of the real. October book. 1996, The MIT Press: Cambridge, Massachussets;
London, England. p. 128

% “Now the fact, in mass culture, is not longer an element of the nature world; what appears as fact is the

stereotype: what everyone else sees and consumes”. Barthes, R. That old thing art. 1980 [cited 2011 17/06];
Available from: https://popartmachine.com/masters/THAT_OLD_THING_ART.htm.
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qgue houvesse uma modelacdo expositiva 6bvia, ou seja, as caixas sdo expostas numa
sala de exposicdo tal como provavelmente estariam num armazém. O produto que se
tornou obra de arte é apresentado de forma clara e tacita, quase pura, isto é, ndo se
verifica a utilizagédo de qualquer filtro ou enquadramento quando o objecto comercial é
transposto para a sala de exposicdo. A representacdo de uma lata de sopa recupera a
nogéao de reprodutibilidade vista como uma caracteristica da cultura massificada,
desviando-se da noc¢ao de originalidade e expressao Unica e individual do artista.

Esta exposicao levou a que Arthur C. Danto identificasse um problema fundamental e
estruturante, a saber: a diferenca entre um objecto comum e uma obra de arte, dedicando
ao tema, o livro The Transfiguration of the Commonplace. Para o autor, o real seria
submetido a um exercicio de transfiguracéo e transmutagéo de significados. O discurso
artistico ja ndo se orientava exclusivamente para a determinacdo das diferengas entre o
popular e o erudito ou na discussdo da mudanga de contexto na transposi¢cdo do comum
para o artistico, mas, partindo desta abrangéncia cultural, para a consciéncia de que ndo
seria mais necessario encontrar limites. Para separar a cultura erudita da popular, a arte
deslocou-se da sua propria auto referencialidade para assimilar e construir novas
realidades a partir das que ja existiam naturalmente na vida quotidiana.

E nos anos 1960 que se empreende todo um jogo de possibilidades sobre os limites da
ideia de obra de arte explorados a todas as expressdes até a sua desmaterializacao total.
Nesta altura, e partindo de uma perspectiva tradicional, perdem-se todas as referéncias
convencionadas, transgridem-se as fronteiras e regras, e chega-se a uma espécie de
estado zero a partir do qual se antevé um novo discurso. A efervescéncia de estilos e
narrativas diferentes, que conviviam num mesmo tempo cronoldgico (como o
minimalismo e a pop) e que caracterizaram estes anos, dispensou o discurso da urgéncia
de demarcar a arte e da realidade. A persisténcia da interroga¢éo do que é uma obra de
arte, que une todos estes movimentos, contribuiu, segundo Danto, para que a filosofia
comecasse a ter um papel preponderante no debate.

Para o mesmo autor, Brillo Box de Andy Warhol contribuiu para o fim da historia da arte
vinculada a modelo metodol6gico que entendia a histéria numa perspectiva univoca e
cronologicamente linear e nos termos fixados pelo modernismo®’, havendo por isso um
sentido evolutivo na constru¢éo de conhecimento. Para Danto a “histéria do modernismo

[tinha chegado] ao fim” com a pop, porque a questao essencial dos artistas seria ndo “em

% Where an artwork can consist of any object whatsoever that is enfranchised as art, raising the question
“Why am | a work of art?” With that question the history of modernism was over’Danto, A.C., After the End of
Art. A. W. Mellon lectures in the fine arts. 1997, Princeton, New Jersey: Princeton University Press. p. 14

o7 Danto, A.C., After the End of Art. A. W. Mellon lectures in the fine arts. 1997, Princeton, New Jersey:
Princeton University Press. p. 36
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que é que esta obra se diferencia daquela?” mas “porque é que é uma obra de arte?”. Na
obra After the End of Art — Contemporary Art and the Pale of History tece as relagdes nao
S0 entre a arte e a filosofia, mas também sobre o fim da histéria da arte, criando um
territério de andlise que pensa a necessidade de clarificacdo da prépria natureza da obra,
reforgcando a ideia que a histéria da arte, pelos meios e fundamentos de que era
desenvolvida, ndo seria suficiente® para fornecer respostas. E por isso é que, para o
autor, a andlise da obra determinada a partir da percepcéo ja ndo seria aceitavel para ser
utilizada como unico método, porgue, se 0 mesmo resultado visual poderia ser
encontrado nos diversos contextos, que atribuiam a sua condicao, a distingdo néo

poderia ser transmitida por uma evidéncia formal®

. Deste modo, a exposicao levou a
descoberta de todo um novo reportorio de consideragdes que une a arte a vida - a visao
deixou de poder ser um campo exclusivo de recolha de informacéo a partir do momento
em gue os artistas apresentaram um objecto igual ao que a realidade produz. E sendo
que, se um objecto de arte e um objecto comum poderiam ter as mesmas caracteristicas
visuais, a histéria da arte ndo conseguia, pela analise perceptiva e recorrendo a
descricdo morfoldgica, entender o que as diferenciava. A acepcao estética ou o
conhecimento adquirido pelos sentidos, ja ndo seriam suficientes porque se radicavam
em consideracdes incompletas para o estudo e investigacdo no campo artistico. Esta
transformacgé&o abriu um campo de oportunidades para a interdisciplinariedade do
discurso da critica de arte, e como tal, para Danto, seria a filosofia a ter que assumir um
papel fundamental para as questdes em que a histéria da arte como entéo seria
entendida ja ndo forneceria respostas evidentes. A critica necessitaria de se fundar na
afericéio do significado do conteido da obra e ndo na sua condic&o formal'®.

A descontinuidade narrativa na histéria da arte que se formou pelas praticas tedricas e
producao visual levou a que Danto se interrogasse de um modo mais profundo sobre a

critica de arte em'®*

Unnatural Wonders Essays from the Gap between Art and Life. Esta
obra verifica uma tomada de consciéncia de que a prética da escrita sobre a arte ja teria
que ser feita sobre outros pressupostos que ndo os saidos exclusivamente da historia da

arte, o que consequentemente exigiu um alargamento do espectro disciplinar e a

% Danto, A.C., After the End of Art. A. W. Mellon lectures in the fine arts. 1997, Princeton, New Jersey:
Princeton University Press. p. 8

9 Danto, A.C., After the End of Art. A. W. Mellon lectures in the fine arts. 1997, Princeton, New Jersey:
Princeton University Press. p. 5

100 Danto, A.C., Unnatural Wonders : Essays from the Gap between Art and Life 2005, Nova lorque: Farrar,

Straus and Giroux. p. 18

101 Danto, A.C., Unnatural Wonders : Essays from the Gap between Art and Life 2005, Nova lorque: Farrar,

Straus and Giroux. p. 3
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complexificacdo dos estudos sobre arte.

Contemporaneo a pop, o uso da décollage nos trabalhos de Mimmo Rotella e Jacques de
la Villeglé, situado dentro do quadro artistico do novo realismo em Franga, foi
desenvolvido a partir de transformagdes de cartazes e jornais introduzindo uma nova
variavel a representagdo ao provocar uma imploséo do caracter unitério do significado
contido nas imagens. A décollage mostrou também de que forma os signos e significados
se inscrevem no espacgo urbano e produzem constantes ac¢cdes comunicativas, podendo-

se tracar uma historia social a partir destes.

Situacionistas

A Internacional Situacionista, que resultou da fusdo entre a Internacional letrista de Guy
Débord e o Movimento para uma Bauhaus Imaginista de Asger Jon, procurou induzir
situagdes de choque e de confronto de modo a formar condigdes para a ocorréncia de
uma mudanca na arte e na politica. Esse projecto passava pela manipulacao de imagens,
recolhidas da cultura estabelecida, que traduzissem um significado activo para o publico
e com isso apelar a consciéncia dos efeitos de alienagdo da vida comum provocada pelo
espectaculo e pela seducédo das imagens. Por isso, a sua ac¢do de protesto e
insubordinagéo, seguindo um sentido democratico, far-se-ia fora de um ambiente
consagrado do museu e através da publicacdo de livros, slogans, intervengao urbana,
revistas, filmes e banda desenhada que serviriam de campo de detonacado do caracter
ilusdrio e sedutor da imagem. Nesta linha de propostas destaca-se como raciocinio
fundamental a tomada de uma postura critica efectuada a partir da manipulagéo e
mediacao sobre o ja existente, 0 que descompromete a criagéo artistica da concepgéo de
uma obra original e executada de raiz.

No ano de 1967, Guy Débord apresenta Sociedade do Espectaculo, tecendo um conjunto
de consideragdes politicas de orientagdo marxista ao criticar a aliena¢cdo dominante como
efeito da producéo estratégica de imagens no sistema capitalista. Esta obra denuncia a
mercantilizagéo de todas as formas artisticas e a conversao da vida numa “imensa

acumulacéio de espectéaculos'®”

. Para este autor, a realidade convertia-se num objecto
de contemplacao plasmado no écran, e projectada para uma esfera lateral dominada pela
representacao.

O détournement pode ser visto a partir da perspectiva da subverséao e apropriacao de
imagens retiradas da cultura do espectaculo e como um processo de questionamento da

realidade pela insercéo de elementos exteriores, que se submetem a anulagéo do seu

192 pebord, G., A sociedade do espectaculo, 1971 [cited 2011 17/06]; Available from:

http://www.ebooksbrasil.org/eLibris/socespetaculo.html
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significado individual em fun¢do de um conjunto definido pela obra de arte®.

Em Directions for the use of détournement de 1956 Debord, e Gil J. Wolman, clarificam
os efeitos volateis do significado na sua condi¢ao de actuantes numa mesma superficie
bidimensional ao diferenciar o Minor Détournement de Deceptive Détournement. O
primeiro refere-se a subversao de elementos sem importancia onde o significado que lhes
esta associado é totalmente esvaziado, pelo que vai ser atribuido apenas no contexto em
que for inserido. O deceptive détourment é uma implosao de elementos com um
significado mais concentrado que se prende a imagem visual quando é confrontado com
0 novo contexto. Este segundo modelo seria considerado mais util porque contribuiria
mais eficazmente para o resultado final da subverséo. A captacdo do contexto original por
via de um efeito de “dependéncia da meméria”*® do elemento, que reside a forca da

accao mais eficaz.

1.2.4 Desmaterializacéo

Arte conceptual

E nos anos setenta que se pode falar numa pluralidade de expressdes e propostas
diferentes entre si e que se alargam num experimentalismo feroz de meios, processos e
suportes. Para Rosalind Krauss, esta profusdo de meios de suporte e modos de
expressao, ndo deslocou a pratica artistica de uma acepcéo essencial do modernismo
por estar vinculado a uma nocéo de liberdade do artista criador'® e como tal &
manifestacdo da sua individualidade na obra. A interdisciplinaridade e preponderancia da
performance e o teatro na pratica artistica tentam ultrapassar a materialidade visual para
desincentivar o poder do mercado comercial, por vincularem a obra de arte a um
acontecimento efémero, ocorrido num determinado tempo e lugar.

Para Arthur C. Danto, a obra Art after Philosophy (Joseph Kosuth, 1969) é uma camara
preparatoria do pés-modernismo por anunciar a separacgao entre a estética e a arte

vincando um anacronismo deste modelo, que consagra a beleza da forma, com a

193 pebord, G.,Directions for the use of Détournement, 1956, in Appropriation, D. Evans, Editor. 1995,

Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 35

104 4 ot us simply note that if this dependence on memory implies that one must determine one’s public before
devising a détournement, this is only a particular case of a general law that governs not only détournement,
but also any other form of action in the world.” Debord, G.,Directions for the use of Détournement, 1956, in
Appropriation, D. Evans, Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts).
p. 35

195 ver nocdo de Grid em Krauss, R., ed. The Originality of avant-garde and other modernist myths. ed. M.

Press. 1986.
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producao artistica desse tempo. Neste texto, Kosuth defende que, para que a actividade
artistica siga a sua missao autoquestionadora, tem que se libertar do suporte e da
necessidade da pintura que a prende a uma tradicdo da pratica. A arte mudou da
aparéncia para a concepcao, quando orientou o seu foco da forma da linguagem para o

que era dito'®

. A sujeicdo da imagem ao conceito foi decisiva para que se efectivasse
uma desvinculagdo da pratica artistica da concepc¢do estética, ou seja, a um estilo
consagrado na esséncia formal da obra, contribuindo para o abandono da matéria e da
forma pelo protagonismo oferecido ao texto.

Para Kosuth, a prevaléncia da estética e consequente concentracao do discurso critico
na forma e no gosto, circunscrevia a arte a um imperativo comercial que motivou a
necessidade de desmaterializacdo total da obra, que a arte conceptual desenvolveu. Esta
seria um modo de ultrapassar a abordagem consumista negando a visualidade e
materialidade em func&o da ideia. E sobre este assunto que Rosalind Krauss vem
confirmar que a arte conceptual surgiu numa tentativa de exorcizar a importancia do
suporte fisico da arte e com isso escapar dos meios de mercado artistico ja que o valor
fisico da obra, a sua condicéo de existéncia, seria um valor de troca comercial'®’.

A arte conceptual aproximou-se da publicidade a partir da ideia de que a imagem é em si
um discurso que constréi pensamentos e comportamentos, seja ela orientada para fins de
apelo ao consumo, sejam estes fins politicos ou ainda que assumam outras formas de
raciocinio.

Na perspectiva de Abigail Solomon-Godeau, Duchamp enforma uma proposta que antevé
determinados pressupostos que vao ser tratados no p6s-modernismo. A recuperacao de
objectos comuns e apropriacdo do seu significado, enfatiza a no¢c&o de que o discurso
sobre estes depende do contexto em que estao inseridos e que é resultante de uma nova
condigdo para esse objecto. Para a autora, este principio prendeu a condigéo de
comercializac&o e fetichizac&o'® da produc&o industrial que abriu campo para um

territorio que iria ser amplamente explorado na pop.

19 para maior desenvolvimento sobre esta problematica consultar o texto de Roland Barthes From Work to

Text in Artin Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell Publishing: Cornwall, United
Kingdom. pp. 965-970

97 Krauss, R., Voyage to the North Sea. 1999, London: Thames and Hudson. p. 6

108 Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,

The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 76
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2. A publicidade e 0 p6s-modernismo

A exuberancia econdmica da década de oitenta do século XX, converteu a publicidade
num veiculo de manutencédo dos interesses capitalistas e de uma ideologia de mercado,
condicdo essa que fomentou uma explosdo das industrias de entretenimento e estimulou
uma via da cultura popular orientada em torno da artificialidade, da banalidade e da
aparéncia para enformar uma constelacdo de significados deslocada da realidade
concreta. Esta presséo da imagem favoreceu um entorpecimento da percep¢éo da
realidade em relagdo a uma saturacdo da paisagem visual preenchida por um imenso, e
cada vez mais evidente fluxo de imagens. Os artistas passam a estar conscientes de que
a presencga e extensdo da imagem na sociedade conduzem a uma condicéo de
alienacgédo. Estes efeitos de desprendimento do referente concreto ou do auténtico
enformaram uma linha estrutural do pés-modernismo que entendeu o real a partir de uma

parecenca simulada'®

dando énfase numa perspectiva sociolégica dos seus efeitos do
real e ndo da sua captacéo™™.

E evidente na pratica visual dos artistas dos anos setenta e oitenta do século XX, uma
aproximacao ao pos-estruturalismo e a noc¢éo de simulacro de Jean Baudrillard . Estas
propostas mostram uma consciéncia da extensdo de uma realidade construida e
preenchida pelo efeito das imagens em simulacro. A simultaneidade e esvaziamento de
fronteiras entre o real e o0 imaginario, induzem uma instabilidade nos significados pela
dificuldade de aferir o tipo de referentes que lhes estédo associados. Para Baudrillard,
mais do que por um conjunto de imagens que a reflectem, a realidade esta a ser tornada
extinta e substituida por signos e simbolos, havendo por isso um esvaziamento de
fronteiras entre o que é considerado real e o ficcionado. Percebemos logo aqui, partindo
da imensa amplitude do discurso publicitario, que a sua eficacia na difuséo de signos e
na desestabilizagdo do conceito de realidade tem uma importancia fundamental. Este
“espectaculo permanente da celebracdo do objecto na publicidade e as centenas de

"1 enforma o dominio do simulacro que

mensagens diarias emitidas pelos mass-media
resulta da redefinicao da propria realidade que é deslocada para um universo de
experiéncias que ocorrem em simultaneo e sem um tempo fixo e natural. Os simulacros
sdo imagens sem referente real, isto €, o significado é criado pelo préprio fluxo de
imagens; o que nos é revelado é formado pelo signo e nao pela representacéo obtida

pelas caracteristicas do elemento real a que estéa ligado. E uma versdo mais proxima do

199 Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 63

10 Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 63

11 Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunicacso. 1995, Lisboa: Edicdes 70. p. 15
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que é desejado ver, de encontro as expectativas do subconsciente humano, com os
modelos artificiais formados pelos meios de comunica¢do e um encantamento que destroi
o interesse pelo real e se substitui a este - o “mapa precede o territério”**2. O simulacro
anula a realidade e impde-se como modelo Unico. O referente real deixa de ser entendido
na representacdo que é orientada para a construcdo de significacdo, a partir de outra
significagao.

Noutra via de analise face a este novo contexto de predominancia da visualidade,
Frederic Jameson utiliza o termo esquizofrenia para designar uma perturbacéo na ligacao
entre os elementos significantes das imagens geradas a partir da anulacéo da
experiéncia de tempo, lugar, passado e presente'®. Esta esquizofrenia da realidade
permite que captemos 0s seus estimulos como se estivessem todos colocados num
mesmo plano. O horizonte da escolha na percepgédo é anulado porque tudo acontece ao
mesmo tempo, sem niveis de selectividade que, de um modo mais geral, confere “uma
vis&o no diferenciada do mundo™*.

Os artistas mostram um interesse por este processo de transferéncia da realidade
concreta para o dominio do espaco visual provocado pelo impacto da imagem artificial,
conduzindo a realidade a condi¢do de omisséo. O resultado da consciéncia de que a
publicidade produz emocdes ficticias, controlando desejos e induzindo necessidades
irreais, leva alguns artistas a analisar a influéncia da publicidade no espaco visual e o seu
papel fundamental como participante na construcéo de identidades e na imposicao de
valores nas representacdes sociais. Esta orientacao da actividade artistica revela uma
necessidade de aproximac¢édo a cultura e a sociedade para assumir um forte compromisso
com questdes relativas a propria actividade humana e a formar um processo de
entendimento da pratica artistica construida em funcdo de um posicionamento critico.
Esta ideia desvincula-se de uma perspectiva focada num isolamento e num elitismo da
arte porque pressupde um posicionamento critico do artista face a producéo de imagens
pela exposicdo dos seus mecanismos de expressao ficcional. Os artistas apropriam-se
das imagens e fornecem-lhes filtros, orientagdes, mascaras, de modo a desconstruir a
forma como a publicidade Ihes aplica significac&o e interfere nos valores sociais e

pessoais. Ao recolher imagens da vida comum que se podem encontrar em revistas,

12 Baudrillard, J., Simulacros e Simulaggo. 1991, Lisboa: Relégio d'’Agua. p. 8

13 Jameson, F., Postmodernism and Consumer Society, in The anti- Aesthetic - Essays on Postmodern

Culture, H. Foster, Editor. 1983, Bay Press: Seattle, Washington. p. 119

114 “we do not, in other words, simply globally receive the outside world as an undifferentiated vision: we are

always engaged in using it, in threating certain paths throught it, in attending to this or that person within it.”
Jameson, F., Postmodernism and Consumer Society, in The anti- Aesthetic - Essays on Postmodern Culture,
H. Foster, Editor. 1983, Bay Press: Seattle, Washington. p. 119
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anuncios, posters, outdoors, a producao artistica une-se a uma esfera politica,
contrariando uma acepc¢ao do modernismo que pressupunha uma vontade de isolar o
discurso e manté-lo livre de interferéncias do contexto real.

A consciéncia da capacidade da fotografia enquanto dispositivo conceptual constituiu-se
como um eixo fundamental na retérica de desmantelamento do modernismo e, por essa
via, faz convergir os resultados dessa evidéncia para a publicidade. A importacéo da
linguagem publicitaria para a producdao artistica faz transferir para este debate toda uma
analise do repositério de significacdes dos meios de cultura de massas e tratando-se de
uma convocacao de realidades exteriores, abre-se a um maior pluralismo e
interdisciplinariedade. Ao convocar linguagens excluidas do discurso artistico, os artistas
recorrem a estratégias que se deslocam de uma perspectiva de representacao reflexiva
gue entende a realidade num sentido Unico, alcangavel e compreensivel para lhes inflingir
estruturas de ficgdo que permitem o desnivelamento e a desestabilizagdo da realidade.

A consolidag&o da fotografia num quadro do pos-modernismo fez desmoronar, segundo
Abigail Solomon-Godeau®*®, as cinco bases vitais do discurso modernista: imanéncia,
autonomia, presenca, originalidade e autoria, fazendo-o perder a sua sustentacédo valida
e 0s seus principios de legitimac¢édo. Podemos falar num reforgo da ideia de pluralismo
pela critica a uma cultura dominante que condicionava a experiéncia de recep¢ao da obra
e decidia sobre a sua selecc¢éo e a validacdo. O pés-modernismo, nessa descrenca com
as estruturas de poder hegemonico, estimulou formas de expressao laterais e excluidas
da norma, promovendo uma democratizacao cultural. A interrupcéo desses principios de
legitimag&o produzidos por um programa normativo estimulou uma abordagem ao
universo do comum e consequentemente um efeito de pluralidade e heterogeneidade que
levou os artistas a promover o0 activismo e a discutir questdes relativas a situacao social e
politica do seu tempo.

A utilizag&o de figuras expressivas como a apropriacdo, o pastiche ou a alegoria,
confunde o processo de representacdo que refere elementos concretos da realidade,
para integra-los num processo desconstrutivo, impondo um outro discurso que é
desenvolvido fora do seu contexto util. A atribuicdo de um sentido do tempo em que
acontece a obra, seria ultrapassado para oferecer-lhe uma moldura interpretativa e que
forneceria um principio de desestabilizacdo a este conceito de tempo real, ou de
presenca. A realidade ndo se apresenta estavel, fixa, ja ndo é imanente, € devolvida na

obra desconstruida, manipulada e desviada de uma concepc¢ao unitéria.

° Solomon-Godeau, A. , Living with contradictions: critical practises in the age of supply side aesthetics.

Social Text, 1989. 21. p. 193
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2.1 O modernismo ortodoxo de Clement Greenberg

Impulsionado pelo Expressionismo Abstracto, Clement Greenberg encabeca uma via
formalista da critica que adquiriu maior expressao dos anos quarenta aos sessenta do
século XX nos Estados Unidos. O autor pretendia resgatar uma espiritualidade do fazer
artistico que entendia ter sido ultrapassada pela amélgama de suportes que a tecnologia
oferecia, sem resguardar uma prética pura. Esta espécie de enclave formal e ideoldgico
pretendia corrigir e distinguir expressdes culturais, devolver autonomia ao processo
artistico que estaria submetido a uma “confusdo”*®. Greenberg™’ recusa uma condic&o
hibrida na pintura, defendendo a integridade do suporte manifestado pelas suas
propriedades formais**®,

A preocupacao fundamental do modernismo seria a instituicdo de um programa
normativo que ajudasse a definir limites estanques entre as expressoes culturais, e que
separasse a obra de arte de uma abordagem exterior. Este programa pressupunha a
criacdo de um quadro formal legitimado segundo um sistema morfolégico de valores
como a cor ou a superficie bidimensional, de modo a criar um filtro de selec¢éo e isolar
as obras que cumpriam estes propoésitos, propondo uma imposigéao inflexivel de
validagdo. Neste sentido, 0 modernismo seria uma instancia legitimadora de deciséo do
modo de aferi¢do da qualidade de uma obra. Este pressuposto fundamentava-se na
necessidade de revestir a recepcdo da obra de um enquadramento I6gico de modo a
arranjar argumentos que explicassem esta legitimag&o através de um sistema racional,
estavel e aplicado universalmente.

Para a acepcao mais formalista do modernismo que se deveu a figura tetrica de Clement
Greenberg, a criagdo da obra assentava nos efeitos da depuracdo das propriedades
formais™'® desenvolvidas em meios plasticos primordiais - a pintura e a escultura. A
pratica pictorica desenvolver-se-ia em funcéo da procura da forma ideal, auténtica e

propria do estilo individual do artista cujo fim seria a celebragédo da obra de arte e dos

116 Greenberg, C., Towards a newer Laoccon in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934,
Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 563

17 Greenberg refere-se a importancia da literatura no séc. XVIl e 0 modo como segundo a sua perspectiva

blogueou o sentido de desenvolvimento da expresséo da forma em detrimento da necessidade de mostrar um
conteudo. Por isso, Clement Greenberg vem defender uma bidimensionalidade das formas “convertendo-as
em silhuetas” de modo a anular a profundidade e assim desprender a pratica artistica de um propdsito
realista. Greenberg, C., Towards a newer Laoccon in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor.
1934, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 567

18 Greenberg, C., Towards a newer Laoccon in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934,
Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 563

119 Storr, R., No Joy in Mudville: Greenberg’s Modernism then and Now, in Modern Art and Popular Culture -

Readings in High & Low M. Grenberg, Editor. 1990, Harry N. Abrahams: Nova lorque. p. 162
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grandes mestres.

A obra de arte acrescentava-se ao mundo, isolada e desvinculada de qualquer contexto
social ou politico, sendo uma evidéncia e uma presenca na realidade. Para concretizar
estes pressupostos, 0 modernismo ndo permitiria a intrusao de qualquer outro suporte
fora deste encaixe ideoldgico, visto que comprometeria o efeito de imanéncia que
revestia a obra. A recepc¢éo da obra traduziria um sentido contemplativo das qualidades
técnicas do autor e na identificacdo e comparacao da obra com um gosto normativo
abstracto e isolado da realidade concreta. Ao construir-se a partir dos interesses do que o
publico queria ver, a cultura popular, ndo sendo dirigida a uma classe de conhecedores
Cujo gosto seria mais puro e especializado, ndo integraria este projecto de decantacdo da
forma pura. A prética e recep¢do da obra de arte estariam entdo reservadas a uma
“classe com mais autoridade [que permaneceria ininterruptamente] ligada por um cordao
umbilical de ouro™?%.

Esta na génese da ideologia modernista a nogéo de que o progresso da sociedade seria
atingido pela razédo e, num quadro de separacao entre os saberes, entendia-se que o
desenvolvimento do conhecimento numa &rea especifica alcancaria resultados mais
profundos quando a accao tedrica fosse virada para si propria. Poder-se-a explicar a
vontade de isolar a producéo artistica do universo do comum na necessidade de situar a
pratica na autoreferencialidade e fazé-la acontecer numa esfera auténoma'*porque
estaria subjacente a mesma ideia de evolucéo plena e mais profunda. Fundamentando a
sua area de competéncia a partir de um movimento interno e autbnomo, esta concepgao
estimulava uma neutralidade da actividade artistica face a realidade. Toda a critica e
andlise da obra de arte far-se-ia no sentido de identificar questdes que diriam respeito s6
a disciplina, pressupondo, para o efeito, a montagem de um método préprio que servisse
para todas as situagfes. Este método promovido por Greenberg consistiria na analise das
gualidades técnicas do pintor em fungéo de um quadro exclusivamente formal de
desenvolvimento das potencialidades intrinsecas do suporte, e livre de qualquer

122

mecanismo de sublevacao exterior como a narrativa ou a ilusdo“. A pura experiéncia

estética dependia exclusivamente dos mecanismos perceptivos, pretendendo alcangar os

120 “And in the case of the avant-garde, this was provided by an elite among the ruling class of that society

from which it assumed itself to be cut off, but to which it has always remained attached by an umbilical cord of
gold”. Greenberg, C. Avant-garde and kitsch. 1939 [04/05/2012]; Available from:
http://blog.lib.umn.edu/mulli105/1601fall10/Greenberg-AvGd%26Ktch.pdf

121 Greenberg, C. Modern and Postmodern. 1979 [04/05/2012]; Available from:
http://www.sharecom.ca/greenberg/postmodernism.html.

22 Greenberg, C. Avant-garde and kitsch. 1939 [04/05/2012]; Available from:
http://blog.lib.umn.edu/mulli105/1601fall10/Greenberg-AvGd%26Ktch.pdf
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mais altos niveis de contemplacéo e deleite sobre a obra. Qualquer tentativa de
fundamentar as op¢des do artista a partir das consequéncias de factores externos de

natureza social ou historica ndo seria admitida.

2.2 Abertura ao universo do comum

O longo debate entre a intersecgéo ou coexisténcia da cultura erudita e da cultura popular
pode ser resumido a partir do confrontro entre duas perspectivas principais. Para alguns
autores uma sociedade urbana e modernizada pressupde que as manifestacdes culturais
sejam parte da vida comum de todos. Para outros, entre os quais se destaca Greenberg,
a Unica manifestacao cultural € de uma cultura intelectualizada e centrada nas minorias
Ou nos grupos que a compreendem e percebem. Para estes autores, a prossecucao de
uma vertente anti-democratica é fundamental para que a sua complexificagédo se torne
possivel. O vinculo ao que € por definicdo artistico deve permanecer encerrado a
gualguer manifestagéo da cultura de massas, dado que a obra ao sair da esfera da auto-
representagdo torna-se ambigua, constituindo uma ameagca. A cultura popular deveria
manter-se como um fenédmeno isolado da cultura erudita porque, ndo estando
necessariamente numa condi¢ao de inferioridade, era “nociva” porque a coloca em risco
de desaparecer'”®. Uma das explicacdes para a quest&o, seria o facto de que a inscric&o
da obra de arte na pura elementaridade visual, vedaria qualquer funcao util para além do
prazer estético, isolando a obra dos efeitos nefastos do consumo. Esta atribuigéo
comercial da producédo popular € recorrente, e contréria ao efeito da ndo uniformidade e
raridade do isolamento artistico e do afastamento dos circuitos comerciais massificados.
No entanto, para alguns autores como Rosalind Krauss, a colocagéo da obra numa
plataforma eminentemente visual sé incentivou o mercado dado que a materialidade é
uma condicdo que favorece a aquisicdo'**. Também Abigail Solomon-Godeau afirma a
inconsisténcia do discurso modernista quando pretende isolar a pratica da criacdo
artistica e, na realidade, o que se verifica € um estimulo do mercado pela ndo
democratizacdo do acesso e, com isso, um refor¢co do interesse comercial.

A Escola de Frankfurt encabecou a versdo mais condenat6ria da cultura popular. Para
Theodor Adorno, a seducgédo e o estimulo visual da publicidade substancia a sociedade de
consumo, enformando um territorio fértil para a consagracdo da cultura de massas. A

publicidade tem o papel de renovar indefinidamente a vontade de consumo estimulando-o

123 Theodor Adorno, M.H., The Culture Industry: Enlightment as Mass Deception, in Dialectic of Enlightment,

G.S. Noerr, Editor. 1944. p. 41

124 Krauss, R., ed. A Voyage on the North Sea: Art in the Age of the Post-medium Condition. 1999, Thames

and Hudson: London. p.72
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e mantendo este ciclo infinito'®, funcionando como elemento aglutinador de todas as
expressodes da cultura massificada'®. E uma dupla accdo de converter as vontades e
necessidades individuais num ciclo coeso e continuamente estimulado e alimentado. Este
esquema da critica artistica de matriz bipolar, que analisa a producéo de oscilacdes entre
0 que é considerado artistico e 0 que ndo é, serviu a necessidade de separar campos de
modo a evitar a entrada de elementos da realidade e conservar a imunidade estilistica
necessaria a consagracao e manutencao do projecto modernista.

Lawrence Alloway foi um dos criticos que mais se insurgiu contra um elitismo da cultura
erudita ao denunciar o modo como 0 modernismo, ao desenrolar 0 seu projecto num
ambito isolado e intemporal, ndo se adaptou as variagdes da realidade, enformando um
projecto abstracto e vedado a cultura. As expressées resultantes dos meios de
comunicagdo de massas por serem totalizadoras, acompanham as mudancgas, e sédo, por
esséncia, reflexo de manifestagfes intrinsecamente sociais que fortalecem o espago

cultural com vivéncias e experiéncias*?’

. A diluic&o de fronteiras entre a cultura erudita e
a popular parte de uma vontade de questionar a legitimidade do modernismo em impor
normas valorativas. O debate entre a cultura erudita e popular define um sentido de
hierarquizag&o que se propde controlar e regularizar a produgéo cultural dentro de uma

determinada sociedade.

125 para Baudrillard o limite de satisfacéo das necessidades humanas é infinito: “a absorgdo quantitativa de

alimento é limitada, o sistema digestivo é limitado, mas o sistema cultural de alimentacéo revela-se como
indefinido” Baudrillard, J., A Sociedade de Consumo. Arte & Comunica¢ao. 1995, Lisboa: Edi¢bes 70. p. 64

126 Theodor Adorno, M.H., The Culture Industry: Enlightment as Mass Deception, in Dialectic of Enlightment,

G.S. Noerr, Editor. 1944. p. 41

27 Alloway, L. The Arts and the mass media in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934,
Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 715
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2.2.1 Dois balancgos
2.2.1.1 Arte&Pub (Centre Georges Pompidou, 1990)

A exposicdo Art&Pub afirma-se num quadro p6s-modernista ao definir as suas intencdes
em torno da andlise das estruturas convencionais que separam o dominio da publicidade
da actividade artistica. Este empreendimento resulta de uma tentativa de perceber a
gqualidade polissémica da representacao, que se apresenta de modos diferentes e
segundo um determinado contexto ao longo do século XX, apoiando-se numa qualidade
de versatilidade intrinseca a imagem. A exposicao pretende expor as limitagcdes da
concepcao tradicional ao oferecer uma equivaléncia entre a arte e publicidade,
explorando as varias ocasides em que estas expressdes se confundem. Deste modo, a
fim de concretizar este objectivo, a exposi¢ao focou-se nos territérios onde estas duas
areas se cruzam mais intensamente ou, numa perspectiva contraria, quando foram os
artistas a criarem anuncios publicitarios. A exposic¢ao ressalvou, contudo, a qualidade e
profundidade do cartaz publicitario desvinculando-se de arranjos publicitarios
exclusivamente comerciais.

2.2.1.2 High & Low — Modern art and popular culture (MoMA, 1990 — 1991)

Comissariada por Kirk Varnedoe e Adam Gopnik, esta exposicéo pretendia testar a
importancia do resultado entre o confronto entre cultura erudita e popular num sentido
atribuido no inicio dos anos noventa do século XX, propondo-se descobrir se o
significado da cultura de massas seria ou ndo relevante para aquela época. High& Low
segue uma tradicdo expositiva do MoMA dirigindo-se, ndo s6 a extensos periodos
temporais expondo um grande volume de obras, como a atribuicdo de outras
perspectivas sobre a arte moderna através de ligacdes com obras actuais que permitiriam

justificar o seu surgimento'®®

. Optando por mostrar uma visédo cronoldgica desde os
posters de Toulouse-Lautrec, passando pelas colagens de Picasso e Braque, a
exposicao realca um progressivo descomprometimento com a forma, que se tinha vindo a
afirmar ao longo do século XX até a arte conceptual de Joseph Kosuth. Foi dividida em
quatro expressoes principais: graffiti, caricatura, banda desenhada e publicidade (nos
jornais, cartazes, catalogos ...) relacionando varios modos de representacao e suportes,

de forma a explorar a ideia de que quando excedem o intuito comercial, estas expressdes

128 Kirk varnedoe, A.G., High and Low, ed. M.o.M. Art. 1991, New York: Harry Abrahams Inc. p. 7
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podem tornar-se complexificadas e préximas do dominio artistico'®. Kirk Varnadoe
registou a forma afirmativa com que a publicidade poderia ser vista na arte moderna'*®
numa relacéo directa que parte de um grau de influéncia entre ambas as realidades,
fornecendo-lhes uma equivaléncia que, segundo este, se vinha a impor, com maior ou
menor expressao, em todas as manifestacdes desde o seu aparecimento no século XIX.
Para estes criticos, a relacdo entre a arte e publicidade recua a época Romantica
aguando do enraizamento na sociedade de questdes como a nhocdo de gque a criacao de
uma sociedade democratica seria coincidente com manifestacées da cultura comercial e
urbana*®.

No texto que figura no catalogo da exposicdo, os curadores mostram-se conscientes de
gue a marcagao de fronteiras entre a cultura popular e erudita ocorre, neste final do
século XX, num terreno seguro, e por conseguinte, a exposicao desenvolvia-se a partir de
um compromisso em que as duas praticas seriam tratadas de igual modo.

Para o grupo de curadores de High and Low a gigantesca tela F-111, apresentada ao
publico na Leo Castelli gallery em 1965 e pintada por James Rosenquist no mesmo ano
para onde conflui um desarticulado conjunto de imagens e uso estratégico da
justaposicao de significados opostos. Esta obra enformou uma tomada de consciéncia no
gue se refere a importancia da visualidade e a rapida transformacéo das cidades
recorrendo a um vocabulario reconhecidamente popular, e tornando-se para Vernadoe e
Gopnik, o simbolo de uma linguagem homogénea e comum.

Embora a pintura e a escultura se tivessem entendido como detentores de uma area
exclusiva — a imagem — esta no¢éo perdeu-se a favor de uma maior consciencializacdo
de que a imagem podia manipular e conquistar uma grande massa de publico.

Esta exposi¢éo foi alvo de muitas criticas que se dividiam entre os que colocavam
problemas na desarticulacdo programatica, e os que teciam elogios a ousadia de Kirk
Varnadoe, pelo facto de colocar, numa instituicdo caracterizadamente conservadora e
com um profundo caudal historico, um conjunto de trabalhos onde sublinhava como as
expressoes populares estiveram sempre presentes na producao artistica. Algumas
criticas referem que High and Low traduziu uma quebra com um tipo de programacéao
expositiva tradicional virada para a celebragdo dos “grandes mestres”, e que era
conotada com este museu, uma vez que concedia 0 mesmo alinhamento valorativo de

uma obra de arte com um cartaz criado por um anénimo, o que seria uma forma de

129 Kirk Varnedoe, A.G., High and Low, ed. M.o.M. Art. 1991, New York: Harry Abrahams Inc. p. 16
130 Kirk varnedoe, A.G., High and Low, ed. M.o.M. Art. 1991, New York: Harry Abrahams Inc. p. 16

131 Kirk varnedoe, A.G., High and Low, ed. M.o.M. Art. 1991, New York: Harry Abrahams Inc. p. 16
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disrupcdo com a norma. O critico de arte Hilton Kramer regista na revista New Criterion**
0 modo for¢ado e redutor com que o curador quis atribuir uma influéncia quase directa de
uma expressao da cultura popular para a correspondente obra de arte. Segundo Kramer,

essa simetria teria sido dada de um modo formalmente tacito pela identificacao da ligacdo
com o imediato referente popular, ignorando o que seriam para Kramer as grandes

“conquistas do modernismo™**

. O mesmo autor critica a negacgao das consideracdes
estéticas e o privilégio oferecido as ciéncias sociais por serem o dominio do
conhecimento que procuraria fornecer dados para problemas despertados pela obra de
arte™*:

Rosalind Krauss em Nostalgie de la Boue refere que esta exposi¢ao ignorava o facto de
que os consumidores ndo eram receptores passivos e acriticos da cultura de massas
mas “utilizadores activos (...) capazes de reescrever e recodificar os materiais que sao
dados em leituras novas, criticas e acima de tudo criativas™®. Recuperar a cultura
popular, trazendo-a a luz redentora da esfera artistica, seria um modo de reduzir a sua
importancia cultural, o que revelava um desconhecimento por parte dos curadores do seu
contexto, importancia e funcdo social. Ao querer justificar as opgdes formais das obras
com o que foi produzido na cultura massificada High and Low ignorava o contexto
historico dos trabalhos dos artistas.

Uma posicao contraria é a de Ilvan Karp que indica, em American Art, que um dos
grandes resultados da exposicéo foi o do reforgo da ideia de que o trabalho de um artista
nunca esté isolado porque, segundo o autor, ndo existiam obras originais - o0 artista e o
espectador convocam sempre leituras e experiéncias pessoais através dos quais

produzem e observam a obra de arte. Outra questdo fundamental, explorada na

132 Kramer, H., The Varnedoe debacle: MOMA's New “Low”. The New Criterion, 1991 [04/05/2012]; Available
from: http://www.newcriterion.com/articles.cfm/The-Varnedoe-debacle--MOMA-s-New--Low--5356

183 “By this approach, art becomes a mere coefficient of material culture, and is thus denied precisely that
element of aesthetic autonomy and transcendence that has been one of the hallmarks of the modernist spirit”.
Kramer, H., The Varnedoe debacle: MOMA's New “Low”. The New Criterion, 1991 [04/05/2012]; Available
from: http://www.newcriterion.com/articles.cfm/The-Varnedoe-debacle--MOMA-s-New--Low--5356

134 Conforme afirmado pelo autor: “na exposig¢do High and Low foi-nos oferecida uma vivida demonstragdo do

que resulta de uma perspectiva da arte completamente removida de consideracdes estéticas (In the “High &
Low” show we are given a vivid demonstration of what results from a view of art that is completely removed
from aesthetic considerations). "Kramer, H., The Varnedoe debacle: MOMA's New “Low”. The New Criterion,
1991. [04/05/2012]; Available from: http://www.newcriterion.com/articles.cfm/The-Varnedoe-debacle--MOMA-
s-New--Low--5356

135 “A further and related thesis is that, given the rich variety of these practices and their independence from
production, consumers can now be viewed not as just some undifferentiated set of "cultural dopes," passively
manipulated and programmed by an all-powerful culture industry, but as active critical users of mass culture
able to rewrite or recode the materials they are given into new, critical, and above all creative readings”.
Krauss, R., Nostalgie de la Boue. October, 1991. 56 (Spring), p. 63


http://www.newcriterion.com/articles.cfm/The-Varnedoe-debacle--MOMA-s-New--Low--5356
http://www.newcriterion.com/articles.cfm/The-Varnedoe-debacle--MOMA-s-New--Low--5356
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exposicao, é o questionamento da imposicao de fronteiras pela cultura erudita, o que
seria atribuido mais a uma salvaguarda de interesses politicos e de controlo do que a
uma vontade isenta de manter a “qualidade” de propostas. Por conseguinte, a tonica
estaria no “por quem” e n&o necessariamente no “porqué”, logo, o autor vem ressalvar
que é a nocdo de que 0 museu, como uma instituicao legitimadora, nem sempre sera
democrética nos seus propdsitos e accdes'®.

Ainda para Ivan Karp, o intenso debate e critica em torno da exposicao constitui um
indice da forma como a sociedade vé a prética artistica revelando as diferencas na
concepcao ideoldgica sobre a obra de arte, particularmente quando se levanta uma
gquestao ainda muito polémica.

Em sua defesa Varnerdoe explicou que High & Low seria uma tentativa de derrubar uma
hierarquizagdo da cultura, ainda muito presente, numa instituicdo como o Museum of
Modern Art'¥'.

136 Karp, I., High and Low revisited. American Art, 1991. 5(Summer 1991). p. 15

137 Grimes, W. (1990) Kirk Varnedoe Is In The Hot Seat As Moma's Boy. [04/05/2012]; Available from:

http://www.nytimes.com/1990/03/11/magazine/kirk-varnedoe-is-in-the-hot-seat-as-moma-s-
boy.html?pagewanted=all&src=pm
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2.3 Apropriacao

A partir de finais dos anos setenta do século XX, os artistas recolhem, compdem e
dispdem imagens para produzir, a partir destas, um raciocinio critico e construir uma
moldura de andlise sobre os modos como a paisagem visual determina 0 nosso horizonte
de experiéncia e condiciona as nossas vivéncias, escolhas ou comportamentos. O
interesse dos artistas orienta-se no sentido de captarem e pensarem a cultura, ndo
encerrando por iSso a sua pratica em pressupostos exclusivamente estéticos. Sherrie
Levine, Robert Longo, Jack Goldstein, David Salle, Robert Mapplethorpe sdo alguns dos
artistas que, nesta época, recorrem a estratégias de apropriacdo de imagens ja
existentes para lhes imprimir uma nova concepc¢ao por esta ac¢édo de deslocamento do
contexto.

A evidéncia do incontrolavel fluxo de producéo e distribuicdo de imagens fortalece a
nocao de que a imagem € uma teia de relagdes e de significados o que por isso nao
podemos nunca ter uma experiéncia ndo mediada, isenta do mundo sem estar articulada
a todo um universo de referéncias™®. Estes artistas tornam claro que a nossa perspectiva
sobre a realidade e sobre o mundo tinha mudado, e toda a prética artistica nunca seria
eximida e neutra em relagdo a todo um conjunto de memdrias visuais ja determinadas na
nossa consciéncia. A actividade artistica desta altura considera que o contexto é o
guadro fundamental na atribuicdo de significado ja que a adopg¢éo de estratégias de
analise pressupunha diferentes resultados discursivos para a mesma imagem, quer fosse
vista no sistema de significados onde foi produzida, ou entendida numa esfera artistica.
Os artistas passam a citar em vez de criar a obra original, sdo “manipuladores de signos
mais do que produtores de obras de arte e o observador é um leitor activo de mensagens
mais que um passivo contemplador de estética ou consumidor do espectacular “**°. A
atribuicdo de um papel contemplativo e estatico ao publico e a colocacdo do sentido da
acolhimento da obra para o deslumbramento do formal, é ultrapassado, para dar lugar a
atribuicao de uma interpelacao activa, critica e de estimulo na recepcao da obra,
potenciando um sentido activo do conhecimento. O observador é convocado a analisar a
imagem, a interpretar o seu discurso, aferindo de um conjunto de pressupostos que

revelam dados sobre a sua natureza e potencialidade.

138 «This inability to have “pure, unblemished meaning or experience at all” is, | would submit, exactly the

premise of the art we call postmodernism.” Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990,
Nova lorque: Aperture Foundation. p. 5

139 “The shift in practice entails a shift in position: the artist becomes a manipulator of signs more than a

producer of art objects, and the viewer an active reader of messages rather than a passive contemplator of
the aesthetic or consumer of the spectacular” Foster, H., Subversive Signs, in Art in Theory : 1900 - 2000,
C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 1038
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Com a apropriagao, a nogdo de presenca é corrompida para ceder espaco a uma
instancia que parte de uma reconfiguragéo e reorganizacao do ja existente, de modo a
imprimir-lnes uma nova analise e aplicar-lhes um sentido critico. A superficie da obra é
um conjunto de referéncias, de indices, que remetem a universos diferentes mas que
definem um discurso a partir das relagdes entre si.

Tal como a apropriacé@o, o desenvolvimento de estratégias ficcionadas, instaveis, ildgicas,
desconexas como a ironia e parddia, em ruptura com um sentido Unico e auténtico da
obra, fazem com que estes artistas sejam considerados, nao fotografos no sentido
tradicional, mas mediadores e reorganizadores de imagens. As imagens recolhidas no
espaco visual podiam ser resultantes de obras de outros artistas, como por exemplo em
Untitled, After Edward Weston, 1980, de Sherrie Levine, ou provenientes da cultura
massificada como nos trabalhos de Richard Prince, que mais adiante iremos desenvolver.
Os artistas fazem uma espécie de cenografia'® da realidade, montam uma narrativa em
volta das imagens de modo a analisar o seu filtro artificial, desmontar a falsidade e a
ilusdo contidas nelas préprias, e também a forma como actuam no papel de formadores
da consciéncia que o sujeito tem de si proprio e na sua relacdo com os outros. Na pratica
da apropriacdo esté subjacente a capacidade de colocar linguagens que tém origens
diferentes numa superficie bidimensional e, estabelecendo contactos entre os diversos
elementos, fornecer-lhes outros pontos de vista e outros entendimentos.

A apropriagéo configura uma problematizacao face aos contetdos da imagem recolhida e
por isso, envolve a producao artistica numa espécie de distanciamento ponderado que é
a possibilidade de haver um recuo critico perante o ja existente, 0 que substitui a criagdo
de trabalhos inseridos hum processo imediato, evidente e encerrado sobre si proprio.
Este espaco, que enforma uma nova perspectiva sobre a obra, pressupde uma
consciéncia de que a experiéncia pode ser moldada pela falsidade, o ilusério, o ficticio
presente nas imagens simuladas que contém espaco visual e sdo mostradas
constantemente ao observador.'**

Para Craig Owens a alegoria é um dispositivo de apropriacao e de revelacéo de outros
sentidos para as coisas que ja existem e o artista que recorre a este dispositivo “ndo é

um produtor, € um intérprete que analisa outros significados para o produzido. E o

140 Douglas Crimp refere a expressao “Staging a picture” para aludir ao fornecimento de uma teatralizagao
como um mecanismo de artificializacdo da imagem. Crimp, D. Pictures, 1979 in Appropriation, D. Evans,
Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 76

11 Crow, T. The Return of Hank Herron in Appropriation, D. Evans, Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT

Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 87
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processamento de um ponto de vista, uma anélise e demonstragdo™***. A imagem
adquire outro significado apos ter sido resgatada do seu contexto habitual, fazendo com
que a prética artistica se articule com um processo de desmontagem das suas estruturas
de ficcdo. A alegoria encerra um discurso critico perante o que é visto, questionando o
sentido anterior, ao mesmo tempo que € lido e substituido por outro. Este processo ndo
oferece marcas temporais ao discurso - a obra inscreve-se numa atemporalidade porque
esta deslocada da sua realidade. Para o autor esta técnica faz parte de um conjunto de
praticas e atitudes que caracterizam a fotografia p6s-modernista e a deslocam do campo
da sua funcao estritamente pratica tais como a “apropriacao, site-specificity,
impermanéncia, acumulacao, discursividade [e] hibridizagdo™* A fotografia pés-
modernista fornece um territorio fértil de investigagdo que parte da analise do discurso
conotativo presente nas imagens, evidenciando uma compreensao e critica dos

problemas despertados pela sociedade massificada.

142 Owens, C., The Allegorical Impulse: Toward a Theory of Post-Modernism, in Art after Modernism, B.

Wallis, Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 209

143 “Appropriation, site-specificity, impermanence, accumulation, discursivity, hybridization” (...) “these diverse

strategies characterize much of the art of the present and distinguish it from its modernist predecessors.”
Owens, C., The Allegorical Impulse: Toward a Theory of Post-Modernism, in Art after Modernism, B. Wallis,
Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 209
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2.3.1 Pictures

Em 1977, a exposicéo Pictures™** no Artist's Space de Nova lorque da conta de um
conjunto de artistas que ultrapassam a ideia de criacdo original da obra para vincularem
aos seus trabalhos um mecanismo de mediacao e apropriagéo critica da imagem. Os
trabalhos de Sherrie Levine, Jack Goldstein, Philip Smith, Troy Brauntuch e Robert Longo
lancaram desde logo um conjunto de pressupostos que tinha em comum o facto de
pensarem a imagem como produto de uma construcéo. Ao recolher imagens, duplica-las
e recorta-las, dando-lhe outro enquadramento, passam a manipular o ja existente,
ultrapassando uma pratica orientada para a criagdo de uma obra original. O texto de
reflexdo, feito ja em 1979 pelo mesmo curador e publicado na October, vem adicionar aos
enunciados visiveis em Pictures um maior nimero de artistas como Cindy Sherman,
James Welling, and Richard Prince, cujos trabalhos puderam ser vistos em 1980 na
exposi¢do inaugural da Metro Pictures. Tendo em comum uma prética artistica orientada
para a andlise das representagfes contidas nas imagens resultantes da cultura de
consumo, publicidade, cinema e televisdo, estes artistas punham em causa o
entendimento sobre a representacado até ai desenvolvido. Deste modo, contribuiram para
gue se pensasse na ideia de representacao da realidade vinculada a uma postura critica
0 que alargou a pratica para um sentido de activismo critico.

O curador Douglas Crimp refere no texto Pictures, e que serve como base que
fundamenta a exposicao, que o objectivo ndo seria o de inaugurar um programa de
propostas nem inseri-la num estilo preenchido por uma validade temporal de ruptura e
avanco, mas, afastando-se de uma férmula do modernismo que ndo assumia nenhuma
acepcao que pudesse estar fora do meio utilizado, tentar ultrapassar a especificidade do
suporte e a afirmacao da obra enquanto expresséao individual. Ao utilizar como titulo uma
palavra pouco elucidativa quanto ao tipo de obras mostradas, o curador da exposicéo
quis imprimir a ideia de indefinicdo, para aludir ao uso de uma pluralidade das

abordagens por parte destes artistas e registar um comum “processo mental” activo*.

44 Mais tarde, a Pictures generation 1974-1984 comissariada por Elisabeth Sussman, no Metropolitan

Museum Exhibition que vem rever os pressupostos firmados por Douglas Crimp, que ja inclui trabalhos de
Cindy Sherman, Barbara Kruger e Richard Prince entre Robert Longo, Sherrie Levine, David Salle, Matt
Mullican, Jack Goldstein, James Welling, Troy Brauntuch, Laurie Simmons, James Casebere, Allan
McCollum, Sarah Charlesworth, Louise Lawler; filme e video por Ericka Beckman, Michael Smith, Dara
Birnbaum, Paul McMahon, Michael Zwack, atribui consisténcia a ideia de geracao, identificando uma matriz
comum — a analise da imagem construida.

145 Crimp, D., Pictures, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art:

New York. p. 176



62

Ao sublinhar a inconsisténcia da no¢édo de imagem aplicada a uma exposi¢cédo, Douglas
Crimp vem desmistificar a ideia de que a obra de arte s6 poderia ser criada em funcéo de
uma manifestacdo da “esséncia” do material utilizado e, encerrada numa moldura técnica
e criada em estado “puro”, ndo poderia ser apropriada, sendo original. Para isso, mostra
obras que utilizam meios de producao que intersectam varios suportes e que assumem
uma vontade de corromper o caracter unico e elementar do meio que utilizam. Ao tornar
permeaveis 0s suportes da pratica artistica estes artistas vém demonstrar que “as
caracteristicas actuais do medium em si mesmo ja ndo podem dizer muito da [sua]
actividade™*. Por conseguinte, a exploracdo da natureza intrinseca do suporte material
para onde o artista derivava a sua expressao e 0s seus tragos da personalidade, é
esvaziada numa hibridez e inconsisténcia, valorizando o conteido mais do que apenas a
forma.

Para Crimp, as obras apresentadas evidenciavam que os artistas além de autores,
seriam também espectadores, possuindo uma consciéncia clara da esmagadora profusao
de imagens que circulavam no mundo. Ao mesmo tempo, estas obras revelavam uma
ideia de ressonancia pés-estruturalista de que “uma imagem é um tecido de citacdes

desenhadas a partir de inumeraveis centros de cultura™*’

e por isso, consideravam todas
as formas visuais de representacéo procedentes da alta cultura como do cinema,
fotojornalismo e publicidade como validas. Deste modo, qualquer nova imagem nunca
seria neutra relativamente ao universo de imagens existentes no mundo. A originalidade
plena da imagem nao seria possivel, ja que ela sempre referencia, ou seja, mostra
sempre um campo de experiéncias visuais contidas na memaria do artista - toda a
imagem esconde uma teia de significacdes que referenciam outras imagens. A
omnipresencga da imagem construida pelos meios de cultura massificada é
inultrapassavel e incontornavel. Por isso ja em 1982, Sherrie Levine vem constatar que,
face a incapacidade de reclamar a criagdo de uma imagem pura, os artistas s6 poderiam
“imitar o gesto que é sempre anterior e nunca original™*®. Deste modo, & impossibilidade
de acrescentar imagens “novas” e originais, toda e qualquer produgéo artistica teria que

se remeter & apropriacdo de imagens ja existentes, e esgotando-se 0 puramente visual e

146 «...) makes it clear that the actual characteristics of the medium, per se, cannot any longer tell us about an

artist’s activity”. Crimp, D., Pictures, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of
Contemporary Art: New York. p. 176

47 Sherrie Levine em Statement , in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell
Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 1039 que copia a frase de Roland Barthes: the text is a tissue of
quotations drawn from the innumerable centers of culture in Barthes, R. The Death of the Author. 1967;
Available from: http://www.ubu.com/aspen/aspen5and6/threeEssays.html#barthes.

18 “We can only imitate a gesture that is always anterior, never original.” Levine, S. Statement, in Art in
Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 1039
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optico, a pratica dirigir-se-ia com uma maior amplitude a exploragéo do conteudo.
Poder-se-a afirmar que estes artistas desenvolvem os seus trabalhos a partir de uma
pratica comum que consiste numa recolha de imagens ja existentes, extraidas do circuito
visual e do seu ambito util, para determinar um raciocinio sobre estas. Ao reunir
conceitos, codigos e linguagens desviadas do seu contexto e sequenciagdo natural, ou
seja do seu espaco e existéncia real, estes artistas oferecem a obra um sentido de
simultaneidade que foge a nocao do “aqui e agora” — a presenca da fotografia. A recolha
de imagens acentua a natureza diferida da copia que desloca a obra da moldura da
experiéncia real transmitindo um sentido de anulacédo do tempo pela coexisténcia de
varios tempos numa mesma superficie. Verifica-se um sentido de anulagéo da nocéo de
presenca que seria uma “condic&o transcendente”*° da prépria obra pela coexisténcia de
varios tempos numa mesma superficie.

Por ter apresentado artistas a quem a apropriagédo de imagens recolhidas da publicidade,
cinema e televiséo, seria um modo de “re-apresentar” conteldos e por questionar a
condi¢céo de producgédo do suporte, Pictures reconduziu o debate que ja vinha sendo feito
com Warhol sobre a originalidade e a cépia. Neste sentido, ao utilizarem copias, ou
cOpias de cépias, estariam a diluir a ideia de exploracao das capacidades técnicas do
material de suporte na procura de formas Unicas e originais, tornando obsoletos os
discursos que faziam coincidir as caracteristicas do material com as propriedades
estéticas do objecto artistico.

Ap0s este nucleo de pressupostos iniciais, 0 segundo momento de fotégrafos no pds-
modernismo, segundo Abigail Solomon-Godeau, foi desenvolvido por Frank Majore e
Stephen Frailey, que manipulam a linguagem publicitaria para mostrar como a imagem
persuasiva se converteu numa rede de simbolos de erotizagédo do objecto. Estes artistas,
a quem se vém juntar Cindy Sherman, Robert Mapplethorpe, Laurie Simmons integram a
exposicdo Art & Advertising: Commercial Photography by Artists comissariada por Willis
Hartshorn, confirmando a natureza ndo enunciativa mas problematizante da fotografia

pés-modernista.

2.3.1.1 Influéncias tedricas e a questado da autoria

Os artistas da exposicao Pictures contrariam a ideia de artista como um génio e a

autenticidade como principio de validacao incontornavel da qualidade de uma obra. Esta

149 “\What Fried demanded of art was what he called ‘presentness”, a transcendent condition (he refered to it

as a state of “grace”) in which “at every moment the work itself is wholly manifest””. Crimp, D., Pictures, in Art
after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art: New York. p. 177



64

hostilidade face a tradicdo modernista devia-se ao esforco de Clement Greenberg em

manter a obra de arte num nivel de orientac&o™*°

para uma continua prossecucédo do
empreendimento do modernismo vincando a qualidade estética. A genialidade do autor
resultaria de uma propenséo do artista para uma condicdo espiritual que seria uma via de
contacto “a partir do qual a natureza [forneceria] a orientacéo na arte”™>".

Ao recolher imagens da vida comum, a producao artistica desta época toma o espaco
publico como territério de intervencdo. O autor passa a assumir um posicionamento social
e politico,constréi a imagem e insere-a num conjunto de significados volateis que nunca
estdo fechados. A apropriacdo e encaixe das imagens huma construcdo produzem um
raciocinio, ideias, a partir de elementos que se relacionam, inaugurando uma nova janela
de possibilidades pela alteracdo de pré-concepg¢des da obra, espago e apresentagao.

As praticas metodoldgicas enderecadas exclusivamente a historia da arte e cujo discurso
se firmava predominantemente na descricdo da obra, resultariam num
desenquadramento face a produgéo artistica da época, amplificando o campo de andlise
interdisciplinar. Estas modificag6es na moldura de raciocinio no que se refere a
autenticidade e a presenca da obra contaminaram necessariamente o discurso do museu
provocando-lhe uma deriva critica e auto-questionadora. A questdo seria se, depois de
ver ultrapassados dois principais principios-base — a originalidade e autoria, como é que
esta instituicdo se redefinia, no sentido de representar uma heterogeneidade e
desestabilidade de praticas e concepcgoes.

Para Rosalind Krauss, a vanguarda, prende-se a um quadro da modernidade, porque ndo
se desloca da noc¢do de originalidade, ja que esta emerge de um territério de repeticéo e
ocorréncia™? constante numa necessidade de quebrar com regras de um estilo anterior e
fazer novas propostas. E uma procura da novidade que a encerra num ciclo fechado. A
figura que traduz este movimento é uma grelha que encerra o discurso e protege-o das
“impurezas” do exterior. Esta essencialidade da obra de arte exige um siléncio que a une
nao apenas a uma pratica artistica de séculos e aos “grandes mestres”, mas também a
uma expressao desinteressada pela realidade e afuncional, apenas consagrada para o
puro deleite estético obtido através do encontro visual entre o0 observador e a obra.

Para a revista October e, para um conjunto de criticos que desenvolveu um discurso de

desmantelamento das normas do modernismo, a licdo de Roland Barthes constitui um

150 Greenberg, C. Modern and Postmodern. 1979 [04/05/2012]; Available from:
http://www.sharecom.ca/greenberg/postmodernism.html.

5L “With reference to Kant's critique genius is the mental disposition (ingenium) through which nature gives

the rule to art”. Kant citado por Kelly, M., Re-Viewing Modernist Criticism, in Art after Modernism, B. Wallis,
Editor. 1984, The New Museum od Contemporary Art: New York. p. 93

%2 Krauss, R., ed. The Originality of avant-garde and other modernist myths. ed. M. Press. 1986. p. 18
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momento de viragem porque conduziu a uma reflexdo sobre a natureza codificada da
imagem. A incorporacéo de pressupostos do pés-estruturalismo na critica, contribuiu para
que os artistas pensassem o conceito de realidade partindo de um principio de
desestabilizacdo e foi central para que a critica oferecesse um tipo de resposta tedrica
mais argumentativa e menos descritiva. A partir daqui, estes artistas passam a entender
que a imagem adquire sempre niveis de leitura mais amplos e que séo dados pela
significacdo. A experiéncia da realidade nunca é pura; os significados das coisas nao sédo
fixos e inalteraveis mas mutéveis, e por isso, atraves deste raciocinio, torna-se claro que
o sentido final da imagem ¢é atribuido pelo observador e ndo enunciado unilateralmente
pelo autor. Seria a fotografia e ndo a pintura a oferecer ferramentas de discussao da
realidade e por isso “o nascimento do observador [far-se-ia] a custo do pintor™®.

O pés-estruturalismo, que era originariamente europeu, foi apresentado nos Estados
Unidos durante o Coléquio “Languages of Criticism and the Sciences of Man” em 1966 na
John Hopkings University no qual se discutiram ideias de Jacques Derrida, Jacques
Lacan, Lucien Goldmann, Tzvetan Todorov, Roland Barthes e outros. Como uma teoria
gue trata a linguagem e o conhecimento surge da necessidade de fazer passar um filtro
cientifico e racional pelo comportamento e linguagem humanas. Um dos principios
fundamentais para a obra destes artistas € a ideia que a imagem produz e possui
significado e que ndo pode ser entendido tacitamente, mas através da andlise de
camadas profundas de significagao.

O debate sobre a potenciagéo conotativa da imagem foi particularmente expressivo em
Nova York nos anos 1970 com a recuperacédo de textos de Roland Barthes transformou a
critica da arte norte-americana. Textos como Death of the Author, Michel Foucault As
Palavras e as Coisas e What is an Author, Baudrillard, Derrida, Lacan e a escola de
Frankfurt'>* levou os criticos a pensarem nos efeitos da imagem sobre as construgées
simbdlicas da sociedade e a debaterem questdes sobre a autoria, também iniciadas por
via da linguistica. Brian Wallis refere em Art after Modernism*>® que o p6s-modernismo
afirmou-se na pratica artistica ap6s uma faléncia dos pressupostos modernistas na teoria

literaria e pelas traducdes que eram publicadas dentro da teoria critica europeia aos

153 Levine, S. Statement, in Artin Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell Publishing:
Cornwall, United Kingdom. p. 1039 que copia a frase de Roland Barthes: the birth of the reader must be at
the cost of the death of the author in Barthes, R. The Death of the Author. 1967; Available from:
http://www.ubu.com/aspen/aspen5and6/threeEssays.html#barthes.

54 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,
The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xiii

155 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,
The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xiii
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textos da escola de Frankfurt, Roland Barthes, Michel Foucault, Jean Baudrillard,
Jacques Derrida, Jacques Lacan, teoria feminista e teoria do cinema britanico."**Ambas
as teorias enunciadas reflectem sobre as condi¢des de representacdo do feminino, a
segunda, mais especifica, analisa 0 modo como o cinema norte-americano impds uma
visdo masculina enformando os padrdes ocidentais que se vao estender a toda uma
cultura. Este vasto corpo tedrico teria ultrapassado uma visdo modernista para propor
uma perspectiva interdisciplinar para a analise da construcéo de representacdes no
cinema e na literatura.

Para Craig Owens™’, o texto Death of the Author de Roland Barthes (1968) contribuiu
para que se verificasse, de modo relevante, a ideia de impossibilidade de criacdo de
obras originais colocando a autenticidade e autoria num campo de abordagem comum.
Conforme indica Barthes™®, o autor é apenas o ponto de encontro entre ele préprio e o
mundo, ndo Ihe estando acessivel a capacidade de criar a partir do nada, e de um modo
isento daquilo que viu. O discurso desloca-se da justificacdo da prética artistica com a
vivéncia do autor e das caracteristicas da sua personalidade. Logo, a desmistificacdo da
ideia do autor génio coloca a autoria numa trajectéria de unido com a sociedade e dada
esta perda de relevéancia, verifica-se um refor¢co do papel do observador. Esta perda da
nocao de originalidade forneceu os pressupostos para que se impusesse maior
envolvimento da parte do espectador. Ja Frederic Jameson refere que ndo apenas a ideia
de autor é uma ideia do passado, mas este nunca existiu'**fora de uma acepcéo da
burguesia moderna. O artista nunca foi autbnomo nem conseguiu produzir obras
desligado de toda a influéncia exterior. O “estilo” que desenvolvia nunca partiu de si
apenas, mas foi resultado das suas experiéncias e vivéncias ho mundo. Tratou-se pois de
uma construcdo mitoldgica, de um produto filoséfico e cultural criado para fazer o
individual responder ao colectivo com uma identidade pessoal tnica*®.

Michel Foucault em What is an author *®!, inscreve a ideia de autoria na necessidade

156 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,

The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xiii

157 Na acepcao de David Evans. Evans, D., Introduction // Seven Types of Appropriation in Appropriation, D.

Evans, Editor. 1995, Whitechapel gallery, MIT Press: London, Cambridge (Massachusetts). p. 13

158 R. Barthes, The Death of the Author. 1967 Available from:

http://www.ubu.com/aspen/aspen5and6/threeEssays.html#barthes.

%9 Jameson, F., Postmodernism and consumer society in The Anti-Aesthetic: Essay on Postmodern Culture,

H. Foster, Editor. 2002, The New Press: New York. p. 115

160 Jameson, F., Postmodernism and consumer society in The Anti-Aesthetic: Essay on Postmodern Culture,

H. Foster, Editor. 2002, The New Press: New York. p. 115

1 Foucault, M., What is an Author? in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell
Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 950
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social de individualiza¢é@o do autor, ultrapassando considerac¢des biogréaficas vinculadas a
um reflexo de uma figura do existencialismo e do modernismo. A “auto-individualidade”
do sujeito expressa-se no que seria definido neste quadro normativo como o trabalho da
mé&o criadora e enforma uma ideia mitificadora do artista. Para Foucault, o autor retne
para si signos e mecanismos identitarios que pertencem a um discurso que o representa
na sociedade, permitindo a diferenciagéo entre autores e a prevencdo de disseminacéo
de significados fora deste ambito. O sentido da presenca autoral dirige-se apenas a uma
funcao referencial na sociedade por ser fundamental a sua identificacéo pratica de modo
a posicionar o autor no ambito dos processos de circulacdo e funcionamento do seu
discurso. Neste sentido, o autor, desvinculado da concepc¢éo narcisista de autoria, de um
ciclo unico e infinito do artista-criador ou de um processo eterno'®, reveste-se de uma
acepcao mais utilitaria e menos auto-centrada. O autor ndo emite um conjunto de
significagdes proprias que expressa na obra, mas a sua identificagdo como autor
apenas um factor de diferenciagéo funcional dentro da cultura. Este reequacionamento do
papel do autor mudou a posi¢cao do observador que vem de um estado passivo e
contemplativo para passar a ser um interveniente activo na obra. Debatendo sobre o
meio cultural, os artistas saem da esfera autocéntrica e produzem um raciocinio sobre o
mundo. Para estes artistas representar € interpretar e mediar. A nogéo de representacao
prende-se com o estabelecimento de critérios de associa¢ao, inclusédo ou exclusdo que
assumem sempre um raciocinio e uma linha de pensamento critico e interpretativo da
realidade.

%2 Foucault, M., What is an Author? in Art in Theory : 1900 - 2000, C.H.a.P. Wood, Editor. 1934, Blackwell
Publishing: Cornwall, United Kingdom. p. 950
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2.4 Fotografia

A admissao da fotografia como uma pratica artistica conceptual é coincidente com uma
linha do desenvolvimento do pos-modernismo. O discurso artistico recebeu a fotografia
como tal, e ndo como uma ferramenta quando, em meados dos anos setenta do século
XX, este suporte entrou na linguagem do museu de modo exponencial como resultado de
um clima de crise econdmica que obrigou a uma restricdo orcamental por parte destas
instituicdes. A necessidade de utilizacdo da fotografia seria justificada enquanto recurso
menos dispendioso e mais préatico'®®. Nestes termos, a fotografia, contendo um discurso
gue ndo se orienta para a analise estética mas para “um projecto de desconstrucdo em

que a arte é distanciada e separada de si propria™®*

, torna-se suporte preferencial para a
desvinculagéo dos pressupostos modernistas e afirmagdo do pés-modernismo. A
atribuicdo de uma propriedade técnica a representagéo, pela possibilidade de percorrer a
realidade através de um aparelho e a converter num suporte bidimensional, permite
oferecer-lhe um reposicionamento e um olhar mais reflexivo: “significa envolvermo-nos
numa certa relagdo com o mundo que se assemelha ao conhecimento”*®. E por haver
um poder de acgdo e de questionamento, pressupde uma intervengéo sobre 0 mundo
pela capacidade de reflectir o real num determinado tempo e espaco, exigindo uma
adequacao do discurso critico. A fotografia apropria-se, € intrusiva, envolve-se com
questdes sobre a realidade porque a mostra enquadrada numa outra realidade ndo
natural. A presenca evidente da imagem enforma o horizonte visual do sujeito e, por
acrescentar-se ao mundo contendo suposicdes da realidade, ndo a realidade em si,
participa no processo de a apreender, transformando-a. E por isso, apresentando uma
realidade que ndo existe, forma esteredtipos porque ha um uso constante dos mesmos
processos formais: o que € captado e o modo como ¢ apresentado. Essa “estereotipia
empresta a esta pratica a qualidade de alegoria ou ideograma”®®. Logo, o discurso
fotografico nunca pode ser eminentemente estético porque mostra sempre uma

167

realidade™’. O juizo que se produz de uma foto é sempre “o que é” e ndo “como é”. O

discurso critico que se produz € o relativo a sua identidade, ao seu contetdo e ndo a um

163 Crimp, D., On the Museum's Ruins. 1993, Cambridge, Massachussets: MIT Press. p. 47

184 4t js a project of deconstruction in which art is distanced and separated from itself.” Krauss, R., A Note on
Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 63

1% Sontag, S., Ensaios sobre Fotografia. 1986, Lisboa: Publicagdes D. Quixote. p. 14

186 «stereotypy lends to this practice a quality of allegory or ideogram.” Krauss, R., A Note on Photography
and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter), p. 57

%7 Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 57
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conjunto de consideracdes compreendidas a partir de um quadro de valores formais. A
escala de valores de diferenciacao ndo esta presente por via da impossibilidade de
classificacdo estética, nem da auséncia do que € original e auténtico como principios de
qualificacao inultrapassaveis. Os conteudos da fotografia sdo identificaveis e com isso
podem ser classificados por tipologias, logo, este suporte é maleavel a intromisséo de
representacdes estereotipadas. Para Pierre Bourdieu, a fotografia projecta “um efeito
sociolégico mais do que uma realidade estética”®. Partilha com os outros suportes um
limitado conjunto de caracteristicas formais e que por isso, segundo o0 autor, nao assume
um discurso estético semelhante a pintura, mas, por mostrar sempre elementos que
referenciam a realidade, encoraja uma abrangéncia interdisciplinar.

Para 0 mesmo autor'®® a nocéo de que a fotografia define algo como um facto, que é um
testemunho de um acontecimento € uma ideia culturalmente presente porque existe a
necessidade de fazer convergir a fotografia com a ideia de realismo que é transposto na
representacao bidimensional, em resumo, se “uma imagem da realidade segue a sua
prépria representacdo de objectividade é verdadeiramente objectiva”*’®. Esta
transformacéo da realidade para uma superficie bidimensional, que pode ser multiplicada
e partilhada, revestiu a nossa compreenséo sobre o mundo de uma nova clarividéncia.
Roland Barthes atribui a fotografia uma qualidade paradoxal: por um lado, é capaz
tecnicamente de reflectir de modo fiel a realidade e é da sua natureza intrinseca a nao
formatagéo entendida como expressao de um estilo, como se verifica no desenho ou
pintura; por outro lado, contém um segundo significado que coloca o autor face a um filtro
de escolhas - efeitos, enquadramentos, ampliacées. Ao mesmo tempo que entende uma
articulagéo e proximidade com a realidade, devolve-a em significagéo. A fotografia
introduziu-se na realidade como algo suplementar que dispde de uma mediacéo da
visualidade confluida nas suas préprias caracteristicas, fornecendo uma evidéncia nédo
alcancavel com o olhar*"'e alargando a amplitude de vis&o. A fotografia atribui filtragens a
captacdo da imagem, ndo so por reflectir-se nela uma escolha, um conceito, uma

construcao do autor mas também uma condi¢édo de abstraccao que advém da prépria

188 «Hijs feeling that art photography’s difference is a sociological effect rather than an aesthetic reality stems
from his conviction that photography has no aesthetic norms proper to itself (...)”. Krauss, R., A Note on
Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 58

189 pierre Bourdieu citado por Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31

(Winter). p. 57

04 stamping photography with the patent of realism, society, society does nothing but confirm itself in the

tautological certainty that an image of reality that conforms to its own representation of objectivity is truly
objective” Pierre Bourdieu citado por Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984.
31 (Winter). p. 57

" Krauss, R., The photographic conditions of surrealism. October, 1981. 19 (winter). p. 32
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condi¢ao técnica do dispositivo: o angulo, a pose, o enquadramento, a luz, bem como as
caracteristicas do processo: congelamento e eternizacdo da imagem*’?. Também David
Evans fala na capacidade da fotografia em manipular e filtrar a realidade pela utilizacéo
de processos técnicos, como a ampliacdo, e sendo ao mesmo tempo um meio de
manipulacao e ficcdo, bem como um meio facilmente reprodutivel e disseminavel.

E neste sentido, que a fotografia apresenta sempre tracos que remetem para uma
construcéo ilusoria que é eterna. E a sua presenca que se introduz e € gerida e

interpretada a partir de uma problematizac&o*”®

. Victor Burgin em Looking at
Photographs, num texto de 1977, assinala a importancia da obra de Roland Barthes para
a consciéncia da existéncia de sentidos signicos na imagem. A obra Elementos de
Semiologia, que apareceu inicialmente em Franga em 1964, torna-se fundamental ao
referir a capacidade de producédo de codigos de imagens produzidos pela fotografia, isto
€, 0 modo como a linguagem fotogréafica é para o autor “um heterogéneo complexo de
cadigos pelo qual a fotografia pode desenhar.”*”

A fotografia é enunciadora, transporta informagé&o e, ao colocar o fotografado em
perspectiva®’, atribui-lhe um foco, analisa-o. E essa relacdo entre o que é o visivel e a
capacidade de escolha e opcao do fotdgrafo que constitui o processo fotografico. A
pintura é sempre imaginacao, nao havendo uma opc¢ao sobre alguma situagdo extrinseca
enquanto que a fotografia faz-se do patriménio de vivéncias e experiéncias do autor. A
pintura inscreve no material, e por isso € um percurso de um sentido; a fotografia
pressupde algo mais que antecede a concretizacdo material. Adopta uma postura, um
ponto de vista, é critica e estende-se ao mundo. O que a fotografia nos da a ver funciona
como um processo de desdobramento que pressupde um filtro, produzindo um outro
raciocinio sobre as coisas quando voltamos a olhar para a mesma realidade.

“Dir-se-ia que a fotografia é inclassificavel”*’®

, porgue remete para um abismo
complexificado, para uma ampla desestabilizagdo das coisas. Essa desordem, 0

inclassificavel, € estranha a atribuicdo de um sistema de analise e de catalogacéo

72 Barthes, R., The Photographic Message, in Image, Music, Text. 1977, Fontana Press: London. p. 15
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abstracta, e por ser uma instancia em aberto que se refere a uma imensidao, exige um
enquadramento mental diferente.

Em 1975, Victor Burgin refere em Looking at Photographs, que a fotografia reveste-se de
uma outra ordem que ndo a que se inscrevem a pintura ou a escultura, atribuindo-lhe
uma semelhanga com o texto. “A inteligibilidade da fotografia ndo € uma coisa simples;
fotografias s&o textos inscritos nos termos que podemos chamar de “discurso fotogréfico”,
mas este discurso como qualquer outro é o lugar de um complexa “intertextualidade” uma
série de sobreposicoes de textos anteriores tomados como garantidos como uma
conjuntura particular e histérica.”’’. Estando préxima do texto, a fotografia pode ser
pensada dentro do ambito do cédigo, dai que ndo a consideremos apenas como um
objecto de estudo em si mas também como um objecto que estuda os efeitos culturais da
imagem codificada. Nao s6 porque é receptora mas porgue € um instrumento de
transformac&o cultural, a sua implos&o na arte contemporanea teve um efeito na
consagracao dos estudos culturais como disciplina, por ser um indice do dominio da
imagem no universo cultural. A presenca da imagem e intruséo para a formacéo das
proprias experiéncias, reveste-a da capacidade de ser media¢cdo. Mais do que indices
gue a prendem a um referente elas existem como simulacros, em auséncia referencial.
Pelo facto de existir um filtro mecénico e ndo humano fornecido pelo dispositivo técnico,
ao contrario da pintura que € um modo de producado exclusivamente mental e manual, faz
com que o grau de alcance em termos de andlise e pertinéncia em relagdo a actualidade
seja maior. No entanto, como o pos-estruturalismo veio a comprovar, as fotografias
pressupbem sempre uma interpretacdo e ndo uma captacdo descomprometida.

Com a fotografia, como o refere Steinberg, a obra de arte incorreu a “uma mudanca mais
radical nos temas artisticos: a mudanca da natureza para a cultura”’®. Remeter o mundo
a bidimensionalidade, € sujeita-lo a raciocinios de associagéo e relacdo com outros
elementos ou consideragfes, que permitem discuti-lo no &mbito da producédo de tematica
cultural. A condig&o intrinseca de reproducédo e multiplicacao da fotografia, aliada a
producao de simbolos e codigos, fornece um nivel de penetracdo incontrolavel na cultura
e na sociedade. Dai também a sua pertinéncia e capacidade de extensdo e efectivagéo.

A fotografia ndo tem subjacente um processo de fazer mas de apropriacdo em que 0

7 The intelligibility of the photograph is no simple thing; photographs are texts inscribed in terms of what we

may call photographic discourse, but this discourse, like any other, engages discourses beyond itself, the
photographic text, like any other is the site of a complex intertextuality, an overlapping series of previous texts
taken for granted at a particulat culture and historical conjuncture.” Burgin, V., Looking at Photographs, 1977
[cited 2011 17/06]; Available from: http://stunik.com/vu/DFAP/LookingAtPhotographs.pdf

78 «“Thjs flatbed picture plane is an altogether new kind of picture surface, one that effects, according to

Steinberg, the most radical shift in the subject matter of art, the shift from nature to culture.” Crimp, D., On the
Museum's Ruins. 1993, Cambridge, Massachussets: MIT Press. p. 47
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artista recolhe, manipula, compde, atribuindo outro contexto e outro pensamento para o
que lhe é que oferecido pelo mundo. Para Roland Barthes, “a emisséo e a recepgéo da
mensagem [fotografica] assentam dentro do campo da sociologia: € uma matéria de
estudo dos grupos humanos, de definicdo das suas razoes e atitudes e da tentativa de
associar 0 comportamento destes grupos ao colectivo social da qual fazem parte™’® . A
omnipresencga da imagem fotogréfica relaciona-se com a sua capacidade de criar
simbolos que a torna um dispositivo de producéo, manutencéo e difusdo de mensagens e
sobretudo de replicacéo e simultaneidade, num processo continuado e inextinguivel.
Desde a sua popularizacdo em finais do séc. XIX, a fotografia adquire progressivamente
um sentido que estende o seu ambito pratico, ao ver-se incluida numa instancia
tendencialmente auto-questionadora. Ultrapassando-se um quadro de afirmagéo estética,
baseado na condigéo auratica da fotografia, como poderemos ver nas fotos de Walker
Evans, Edward Weston e Alfred Stieglitz e, superando-se o sentido meramente funcional
da fotografia e sua consequente legitimacao enquanto suporte artistico - a fotografia
torna-se “um objecto tedrico, [quando] perde a sua especificidade como meio™®. A
compreensdo da natureza e importancia deste suporte foi decisivo para a formagéo de
um estado de desordem no modernismo porque questionou 0s seus principios de
validacdo responsaveis por todo o seu discurso.

Embora enquadrada numa tradicéo, a producéo fotografica americana dos anos vinte e
trinta do século XX, estimulou ja um debate sobre a autoria, no que se refere a ideia de
despersonalizacdo e auséncia de uma expressividade individual evidente em relacdo ao
conteudo dos trabalhos de Eugéne Atget, Walker Evans, Dorothea Lange e os fotografos
do Federal Arts Project.

Para Abigail Solomon-Godeau a exposi¢cao organizada por John Szarkowski no Museu de
Arte Moderna de Nova lorque Mirrors and Windows de 1977, veio direccionar o
entendimento sobre a fotografia para um sentido ndo imune a produgéo cultural e as

181

imagens dos mass media™". A inclusdo de trabalhos de Robert Rauschenberg, Ed

Ruscha e Andy Warhol é, para a autora, uma evidéncia de que a fotografia ultrapassou a

79 “The emission and the reception of the message both lie within the field of sociology: it Is a matter of

studying human groups, of defining motives and attitudes, and of trying to link the behaviour of these groups
to the social totality of which they are part.” Barthes, R., The Photographic Message, in Image, Music, Text.
1977, Fontana Press: London. p. 15

180 41 becoming a theoretical object, photography loses its specificity as a medium.” Krauss, R., Reinventing

the medium. Critical Inquiry, 1999. 25 (Winter). p. 292

181 Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,

The New Museum of Contemporary Art: New York, p. 75
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sua condicéo funcional'® para se colocar numa linha de imploséo de todas as acepcdes
normativas anteriormente concebidas pelo Modernismo. A ideia de convocar estes
artistas para a exposicao revela uma vontade de trazer todo um caudal de referéncias a
cultura massificada e com isso convergir um imaginario que extravasa uma categorizacéo
elitista da arte. Estas propostas desviam-se da afirmacgao do gesto artistico assim como
da originalidade e autenticidade da obra. Segundo a mesma autora, a presenca destes
artistas favoreceu o “impulso anti-modernista”®. O conjunto de fotografias exposto em
Mirrors and Windows reflectia sobre os dois aspectos da imagem fotografica - como a
reproducédo do real (Windows) e como resultado das representac6es mentais do autor
(Mirrors). A nocao de fotografia onde ainda persistia uma presenca autoritaria da aura da

obra de arte'®

gue seria condicao para a permanéncia do estatuto artistico, perde-se
gquando os artistas pensaram a fotografia ndo como um processo técnico em si mas como
um meio de desenvolvimento de um projecto artistico. E esta a separacéo que identifica

185 que atribui & fotografia um meio preferencial de

um “uso pos-modernista
guestionamento da produgdo da imagem resultante de diversos canais como a moda, o
cinema, publicidade, caracterizando uma via da pratica artistica que vai da “producéo
para a reproducao”'®

Ultrapassando a fungao de registo pratico do real, este suporte, ao definir este novo
propésito, vem impor uma outra moldura metodolégica para o estudo da obra de arte,
facilitando uma consequente rejeicdo de um modelo preenchido com férmulas
desadequadas a realidade artistica, que falham no fornecimento de respostas. Sendo um

registo comum e reconhecivel nas interac¢des entre outras subculturas, a questédo da

182 Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,

The New Museum of Contemporary Art: New York, p. 75

183 “Thus, while it is possible to currently identify an anti-modernist impulse which signals the declining
authority of modernist culture, postmodernist has been thought to possess a critical agenda and distinct
features of its own.” Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B.
Wallis, Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York, p. 76

184 Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,

The New Museum of Contemporary Art: New York, p. 77

185 «Although denizens of the art photography establishment are well aware that something disjunct from

tradicional art photography is represented by postmodernist uses of the medium, the terms in which they are
accustomed to thinking prevent them from discerning precisely the issues that are most at stake.” Solomon-
Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New
Museum of Contemporary Art: New York, p. 79

18 “Common to the photographic usages of these three artists was as insistence on what Roland Barthes

termed the déja-lu (already read, already seen) aspect of cultural production, a notion alternatively theorized,
with respect to postmodernist art practise, as a shift from production to reproduction”. Solomon-Godeau, A.,
Photography After Art Photography, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museum of
Contemporary Art: New York. p. 75
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reprodutibilidade favorece a intercambio cultural, e estd comprometida com o
esvaziamento de todas as cinco categorias fundamentais do modernismo, segundo uma
acepcao de Solomon-Godeau ja indicada. A eleicdo da obra de arte a uma condic¢ao
intrinsecamente transcendente convergia com a no¢ao de autenticidade da obra. A
fotografia vem romper com a ideia de autenticidade porque € um meio inerentemente

multiplo™®’

sendo por isso impossivel resguardar uma imanéncia da obra." A expressao
individual do autor e a manifestacdo de um estilo pelo qual se fundamenta a originalidade
também é ultrapassada pela condi¢éo inerente de reprodutibilidade da fotografia.

Para Andy Grunberg, a fotografia favoreceu uma abertura com linguagens que ja
utilizavam a imagem como meio de difusdo, como a publicidade. A consciéncia dessa
pluralidade associada a capacidade da fotografia de criar um campo de interseccdes
comum aquilo que é a circulacdo da imagem na sociedade, incentivou a valorizagéo do
conceito em detrimento da técnica.

No modernismo, a pintura desloca-se dentro de um discurso préprio e adaptado a sua
linguagem, e 0 mesmo aconteceria com a escultura e o desenho. O meio assume-se
COmo uma mensagem; a pintura trata a condicédo do suporte, a fotografia trata de
questdes inerentes a fotografia, e assim sucessivamente, ou seja, as obras de arte
seriam essencialmente discursos sobre o suporte e sobre as suas condi¢des formais. Em
A Voyage to the North Sea, Rosalind Krauss refere que a procura da forma pura esta
relacionada com a concentracdo em trés suportes principais; pintura, arquitectura e
escultura, o que ndo deixa margem para a pluridisciplinaridade e para o vinculo com
questdes da realidade, sob pena de se diluir a esséncia neste cruzamento entre 0s
suportes. A pureza da forma so seria alcancavel através da pureza do suporte. Por isso,
para produzir uma espécie de decantacdo da forma, o modernismo fecha-se a
efervescéncia das imagens massificadas de modo a fugir dos seus efeitos nefastos.

A familiaridade do dispositivo fotografico massificado e habitual na vivéncia comum e
também proximo da cultura popular, favorece uma amplificacéo e ressonancia da
imagem. A pintura pressupde uma capacidade técnica ndo acessivel a todos, que nega a
sua utilizagéo; a fotografia tem um modo bésico de utilizacdo que de um modo ou de
outro favorece a sua utilizagdo generalizada.

A maior permeabilidade da fotografia & cultura popular advém do facto de que estas vias
se podem juntar num plano de observagédo comum: a reproduc¢éo de uma fotografia
transforma-se quase na sua forma final quando reimpressa e colocada em circulacdo, ao

contrario da pintura, cujas propriedades técnicas se perdem quando reproduzidas,

187

13

Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture Foundation. p.



75

exigindo um ambiente de visualiza¢do cuidado e ndo acessivel de modo igualmente
democratico. Deste modo o0 uso pds-modernista da fotografia separou-se da acepgao
tradicional acolhendo todos os resultados da expressao artistica elitista e nao-elitista.

A metodologia da histéria no modernismo foi, para Rosalind Krauss, sempre construida a
partir de uma perspectiva rigida intocavel a partir do qual se estruturou a obra de arte.
Essa consciéncia tornou evidente ao p6s-modernismo a inexisténcia de uma verdade
objectiva, constante.

Por esta via, a fotografia permite uma reconfiguracdo do modo como a realidade é
entendida e discutida ao fazé-la passar por uma lente de andlise que permite pensar e
mapear a producéo de sentido e facilitar o abandono dos modos de discurso: narrativa,
denotativa, prescritiva, descritiva para acolher novos tipos de raciocinio e linguagem. Em
On Museum’s Ruins, Douglas Crimp sublinha a condicdo epistemoldgica da fotografia
pela sua capacidade de intervencéo e redistribuicdo de conhecimento dentro de uma
amplitude cultural*®.

A obra As Palavras e as Coisas de Michel Foucault analisa os mecanismos da
representacao e a formacédo do conhecimento partindo da mundividéncia de Jorge Luis
Borges'® e das relacdes que este autor estabelece como os codigos culturais de
classificacéo das estruturas do conhecimento formadas na sociedade e que segundo o
escritor sdo puramente arbitrarias®. Estas estruturas inquestionaveis e cristalizadas pela
convencdo sdo bases através das quais o conhecimento é construido™*. Para Foucault,
Borges utiliza janelas de observacdo do mundo que servem como forma de apreender as
coisas fora do pré-concebido e da macroestrutura. Ao imprimir ao discurso tradicional
formas alegoéricas, ilégicas e ficticias quebra com as formas instituidas e propde um
reequacionamento da representacdo. Face a uma interrogacdo acerca da legitimacao do
modernismo e, ao propor determinadas convencdes produzidas segundo uma visdo unica
e entendé-las como universais, 0 p6s-modernismo pressupds uma afirmacéo de
heterogeneidade e descontinuidade representativa. A hierarquizagdo do género
masculino ocidental seria um dos conhecimentos convencionados entendidos como

factos naturais e inquestionaveis e transpostos para a representacao, verificando-se

88 Crimp, D., On the Museum's Ruins. 1993, Cambridge, Massachussets: MIT Press. p. 75

189 Segundo Craig Owens Jorge Luis Borges recorre a pardédia como um mecanismo de reandlise da

realidade. Owens, C., The Allegorical Impulse: Toward a Theory of Post-Modernism, in Art after Modernism,
B. Walllis, Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. xvi

190 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,
The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xiv

1 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,
The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xiv
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segundo Laura Mulvey em Visual Pleasure and Narrative Cinema uma manifestacéo de
poder de origem politica e social'®2.

No modernismo, a representacdo da mulher é formada pelo olhar do homem ocidental,
ou seja, € o homem que define como é que a mulher se apresenta na imagem, e esta
caracterizacao polarizada ignora as diferencgas entre as mulheres de todos os paises ao
longo da histéria, projectando apenas uma visao ocidental. A afirmacéo de uma
pluralidade de culturas contribui para a descentralizac&o ocidental e para a condicéo de
“sermos mais uns entre outros”**. O pluralismo n&o consistia em elevar nenhuma cultura
a uma nova condicao, isto € ndo se trata de um reconhecimento, mas sim em destituir a
cultura ocidental do seu estatuto de soberania ou a “uma redugéo a absoluta

indiferenca™**

, oferecendo um sentido de equivaléncia e de relacdo a todas as culturas. A
cultura ocidental consagra o homem branco que dirige o seu olhar para todos os sentidos
afirmando a sua condigdo “absolutamente centrada e unitaria™*®. O pensamento pés-
moderno ja nao facilita um raciocinio de opostos: homem/mulher, isto €, jA ndo é binéario e
hierarquizadol%. Trata-se de desconstruir narrativas, formas de ver o mundo, que, sendo
inquestionaveis e tacitamente aceites, estdo presentes na cultura ordenando e
estruturando todo um conjunto de linguagens como a publicidade.

A ironia, a fantasia e o ildgico de Borges desdobram formas de observacédo que
contribuem para reflectir sobre as formas de representacéo e as constru¢fes de modelos,
que, baseadas numa artificialidade e arbitrariedade, podem facilmente ser postas em
causa'®’. E deste questionamento dos modos de representacdo quando pensados no

contexto artistico pode concluir-se que “0 nosso acesso a realidade € mediado por um

192 ver Mulvey, L., Visual Pleasure and Narrative Cinema in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The

New Museu of Contemporary Art: New York. p. xvi

193 “p|yralism, however, reduces us to being an other among others; it is not a recognition...” Owens, C.,
Feminists and Postmodernism, in The Anti-Aesthetic: Essay on Posmodern Culture, H. Foster, Editor. 2002,
The New Press: New York. p. 58

194« but a reduction to difference to absolute indifference, equivalence, interchangeability (what Jean

Baudrillard calls implosion).”Owens, C., Feminists and Postmodernism, in The Anti-Aesthetic: Essay on
Posmodern Culture, H. Foster, Editor. 2002, The New Press: New York. p. 58

195 «As recent analyses of the enunciative apparatus of visual representation — its poles of emission and

reception — confirm, the representational systems of the West admit only one vision — that of the constitutive
male subject — or rather, they posit the subject of representation as absolutely centered, unitary, masculine.”
Owens, C., Feminists and Postmodernism, in The Anti-Aesthetic: Essay on Posmodern Culture, H. Foster,
Editor. 2002, The New Press: New York. p. 58

196 Francois Lyotard citado por Owens, C., Feminists and Postmodernism, in The Anti-Aesthetic: Essay on

Posmodern Culture, H. Foster, Editor. 2002, The New Press: New York. p. 62

7 Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984,
The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xvi
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filtro que contém os nossos modos de representacdo”*®. Esse filtro é sempre recebido a
partir de uma fonte de poder que determina como vamos apreender o mundo, como vai
ser construida a nossa experiéncia. “Representacfes sao formagdes, mas também sdo

199 e s8o criadas a partir de um sistema que pressupde sempre uma forma

deformacbes
de autoridade.
Para Roland Barthes, a representacdo, sendo uma forma filtrada e ndo natural, é sempre

controlada por uma “correspondente instituigdo de poder”?®

gue pode ser um
posicionamento, uma forma de comunicacéo em relacéo a consideracdes acerca de
questdes de “género, classe e raca”®®’. Estas consideracfes sdo narrativas ou
construcdes pré-concebidas, que advém de fontes de poder. A publicidade € um dos
meios em que estas mensagens sao verificaveis de um modo mais notério.

Esta vertigem conflitual com o pensamento institucional, legitimou a entrada de um
suporte reprodutivel — a fotografia - que, segundo Douglas Crimp, separa 0 modernismo
do pos-modernismo. O novo discurso vem dessa reavaliagdo com os sistemas de
categorizacdo, assim como o que resultou do choque com o discurso institucional.

A pintura, sendo auténoma, servia a realidade fechada e institucionalizada do museu
seguindo regras e linguagens proéprias. Para Douglas Crimp, a exploséo da fotografia,
pelo seu principio de ac¢éo sobre o mundo, possibilitou uma transformacao mais
evidente e profunda da ideia de museu enquanto discurso autbnomo e exterior a
realidade. Deste modo, o modelo de museu como sistema ordenado de informacéo é
ultrapassado, ndo apenas pela permeabilidade que tacitamente a fotografia oferece ao
cinema, televisdo, publicidade, mas por se desviar das condi¢es basilares de integracéo
da obra de arte no discurso do museu: autenticidade, originalidade e presenca®?. A
destruicdo da relacédo de dependéncia da obra com o discurso secular do museu
funcionou como reflexo da propria condi¢cdo do pos-modernismo e como uma evidéncia

de que a fotografia desconstruiu a linguagem isolada e centrada do modernismo.

198 “Our access to reality is mediated by a gauze of representation”. Wallis, B., What's Wrong with this

Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary
Art: New York. p. xv

199 “Representations are formations, but they are also deformations”. Barthes citado por Wallis, B., What's
Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of
Contemporary Art: New York. p. xv

200 Consciously or unconsciously, all institucionalized forms of representation certify corresponding institutions

of power”. Barthes citado por Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After
Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xv

201 Barthes citado por Wallis, B., What's Wrong with this Picture? An Introduction, in Art After Modernism, B.

Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art: New York. p. xv

292 Crimp, D., On the Museum's Ruins. 1993, Cambridge, Massachussets: MIT Press. p. 58
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3. Estudos de caso

3.1 Barbara Kruger

“A publicidade é uma superestrutura com uma aparente existéncia autbnoma mas com

imensa influéncia’®®

. E neste ambito que Barbara Kruger [1945,-] constréi todo um
discurso de denuncia do poder invisivel e do alcance da publicidade na formacao de
opinides e comportamentos porgue se remete para o nivel moral e identitario. Neste
seguimento, desdobra o seu trabalho num conjunto de ac¢fes de interpelacdo ao
observador para que este construa um deslocamento critico sobre o que vé, de forma
a questionar o conhecimento adquirido e criar a davida.

Para a artista, o discurso da publicidade é estruturador de identidades. Neste sentido,
apropria-se das suas imagens e estratégias para dentro do contexto da produgéo do
seu trabalho, captar a atencao e promover atitudes, de forma a “usar um meio em vez
de ser usada por ele”®*. Barbara Kruger entende o papel do artista como um criador
de accbes comprometidas com questdes politicas e sociais que a faz desenvolver um
discurso de hostilidade para todas as acepc¢des da sociedade que remetam para uma
relacdo de poder, de modo a induzir opini&o nos grupos sociais. O referente passa a
enunciar uma problematizagéo mais do que uma constatacéo de um dado fornecido®,
isto €, o espectador é convidado a intervir e ndo a receber passivamente o discurso
gue é apresentado.

O interlocutor de Barbara Kruger é sempre alguém que vive nos meios urbanos. A
imensa corrente de imagens presente nestes espa¢os é manipulada e devolvida
encaixada num discurso que a vira contra si mesmo porque é colocada num
engquadramento formal estratégico que adquire uma ressonancia e nivel de
agressividade ainda mais elevados. O recurso as tipologias da linguagem publicitaria
tal como a estrutura simples, directa, expressiva e expansiva, faz com que o discurso

proceda, ndo apenas a uma maior eficacia quando coordenado com imagens, mas a

203Pervading all the media, but limited to none, advertising forms a vast superstructure with apparently

autonomous existence and immense influence.” Williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London:
Marion Boyars. p. 11

204 Gary Indiana, A.G., Rosalyn Deutsche, Steven Heller, Calor Squiers, et. al., Barbara Kruger, L.A. The

Museum of Contemporary Art, Editor. 2000, The Museum of Contemporary Art: Los Angeles. p. 191

205 «Thys, if postmodernism practise has displaced notions of self-sufficiency of the aesthetic signifier with

a new concern for the referent, it must also be said that it is with the referent as a problem, not as a given”.
Jacqueline Rose citada por Solomon-Godeau, A., Photography After Art Photography, in Art after
Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museum of Contemporary Art: New York. p. 81
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uma maior ressonéancia quando enquadrado em espacos urbanos ou salas de
exposi¢cdo. Mais que enunciar pressupostos, a artista comeca por ser espectadora
activa das teatralizacdes politicas e afirmacdes de poder, projectadas subliminarmente
pela publicidade, e infiltrando-se em nlcleos na cidade que recebem uma maior
aglomeracgéao de propaganda de forma a produzir ac¢bes mais agressivas.

Deste modo, poderemos afirmar que a cidade comunica e intervém no discurso. A
interveng&o no espaco urbano pressupde uma identificacdo dos padrdes de vivéncia
das populac¢des activando-os de modo a fazer expandir o efeito massificado da accéo.
A colocacéo estratégica é estrutural de modo a que a difusdo comunicacional se dé
com a maior extensao e eficacia possiveis. Esta infiltracdo ndo se da apenas nas
cidades, mas na reproducgéo dos seus trabalhos em t-shirts, rel6gios, magnets e todo
um conjunto de expressdes que massificam a producgéo artistica e a tornam disponivel
ao publico de forma totalizante. Além de uma descentralizagéo do suporte, a artista
desloca-se da intengdo de criar um espaco contemplativo, pulverizando o conceito em
meios democratizados, acessiveis a todos. Concentra-se no efeito multiplicador da
mensagem, oferecendo importancia ao poder de exponenciacdo do contexto.
Entendida como um processo critico da realidade, o sentido de apropriagdo nos
trabalhos de Barbara Kruger é aplicado ndo apenas as imagens publicitarias, mas a
propria construgdo da mensagem publicitaria no recurso a estratégias expressivas da
imagem como a utilizacdo de um enquadramento formal abstracto ou a quebra de

2% Ao utilizar recursos gréaficos como 0 mesmo tipo de letra, critica

accao narrativa
mordaz, a artista envolve o seu trabalho numa espécie de campanha publicitéria global
que permite que seja identificada por qualquer pessoa em qualquer parte do mundo.
Esta apropriacao das estratégias gréaficas de construcao da imagem persuasiva pode
ser exemplificada pelo modo de posicionamento das palavras face a imagem em S/
Titulo (now you see us, now you don’t), 1987 - Fig. 1 que utiliza um dos principais
artificios da linguagem publicitaria que é a sobreposicéo. Outro traco do uso da
estratégia publicitaria é a apresentacdo de uma accao nao concluida na figura pelo
recorte de um movimento, assumindo uma caracteristica mais expressiva, estimulando
0 observador a criar uma concluséo para o antes e depois da accéo. O foco da
atencao est4 dirigido a imagem, a articulagdo com o texto € infértil, no entanto a
colocacdo de nivelamentos de atencao remete para a denuncia dos efeitos de

controlo, ndo apenas do que € mostrado mas como é mostrado ao observador. Por

26 Estas e outras estratégias publicitarias estdo amplamente desenvolvidas na obra de Judith Williamson

e que foram aplicadas na analise de trabalhos de Barbara Kruger para enfatizar o processo de
apropriacéo das estratégias do discurso persuasivo. Williamson, J., Decoding Advertisements, 1978,
London: Marion Boyars.
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isso, a artista vem denunciar a validade atribuida, ndo s6 a quem produz as imagens,
mas também sobre o que nos é dado a ver.

A palavra e imagem articulam-se para desmantelar as estruturas de significados da
cultura que se dirigem ao controlo de habitos, opinides e comportamentos. A artista
denuncia o poder visual que estimula o desejo e que considera a imagem como um
veiculo de informacédo e conhecimento, assumindo um papel fundamental na formacéao
de comportamentos e opiniées e na construcao ideoldgica da sociedade.

Ao observador é-lhe oferecida uma situagcédo que se manifesta no fornecimento de uma
opinido que o obriga a construir um juizo e assumir uma postura critica concordando
ou ndo com a mensagem emitida. A artista recorre a um discurso personalizado entre
uma voz-off e a interpelagéo directa e agressiva ao sujeito, verificado pelo uso de
pronomes pessoais, colocacdo de verbos, frases de estrutura simples, curtas e
agressivas e pela funcéo apelativa da linguagem. Para Rosalyn Deutsche, Barbara
Kruger cria uma subjectividade de modo a levar o sujeito a procurar identificacdo e
defrontar-se com a diferenga obrigando a um posicionamento critico: Kruger “chama a
nossa identidade & questdo™®’. Na linguistica “You” e “I” sdo elementos que induzem a
accao e a procura de identificacéo face ao estereotipo. O recurso a pronomes
pessoais obriga o sujeito a identificar-se no conjunto de referéncias. O posicionamento
do observador é definido a partir das diferencas com uma estrutura de opinides e
interpelagdes. Verifica-se a formagédo de um campo comunicacional activo de emissao
de mensagem e exigéncia de resposta, impondo um envolvimento do sujeito. A partir
do contraditério, do conflito e da pluralidade, o sujeito é forcado a posicionar-se; a
comunicagao ndo se processa em diferido, mas exige um retorno. Por outro lado,
poder-se-a afirmar que, ao utilizar os pronomes pessoais, Barbara Kruger provoca um
descentramento do olhar masculino ao oferecer o mesmo filtro & mulher de modo a
torna-la consciente do modo a sociedade a vé. O uso da palavra “You” mostra uma
ndo separacao do género hegeménico, desconstruindo a sua visao unitaria e
provocando uma descrenca na sua legitimacao em emitir padrdes culturais.

Para Barbara Kruger, a expansao tecnoldgica de impressao e edicdo produziu uma
consistente banalizacdo da imagem e potenciou a capacidade de iludir ao conceder

208

uma maior dimensao persuasiva desta em relacao a palavra®. A artista vem

27 The personal pronoun you has no stable or absolute referent but denotes a position marked and

transformed by relationships with others. In the very act of pointing to the presence of you Kruger’s text
call your identity into question”. Gary Indiana, A.G., Rosalyn Deutsche, Steven Heller, Calor Squiers, et.
al., Barbara Kruger, L.A. The Museum of Contemporary Art, Editor. 2000, The Museum of Contemporary
Art: Los Angeles. p.79

208 Kruger, B., Remote Control: Power, Cultures, and the World of Appearances. 1993, Cambridge

(Massachussets): MIT Press. p. 5
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despertar para o papel indefeso dos consumidores através da artificializacao da
experiéncia emocional e de manipulacdo do discurso publicitario®® que surge da
construcao de mecanismos que aproximam o publico do que se quer vender. Estes
mecanismos exploram a capacidade de persuaséo que advém do relacionamento
afectivo entre o observador e o produto que a publicidade pretende criar. O publico é
envolvido num sistema organizado por estruturas de poder que determinam e
condicionam o conhecimento através dos efeitos de estimulo ao desejo e iluséo
sugeridos pela imagem e que levam o observador a participar e aceitar o sistema ao
mesmo tempo que é controlado. No entanto, o consumidor ndo € propriamente um
participante inocente, mas torna-se alienado pelo estimulo ao consumo que recebe do
espaco visual.

Para a artista, o consumo inverte a escala de valores do sujeito, domina as suas
opcoes e preferéncias. As representacdes dos valores individuais cruzam-se com a
actividade de consumo como poderemos ver ha obra S/ Titulo (I Shop therefore | am) -
Fig. 2 que é um dos exemplos da forma como o sentido do individual pode associar-se
ao consumo. Esta condensado na imagem de uma m&o em justaposi¢do com uma
citacdo de forte ressonancia histérica e classica. Esta imagem cruza ironicamente o
que é o patriménio civilizacional e identitario de uma cultura intelectual com a ideia de
consumo.

Também a obra S/ Titulo (You want it), 2008, - Fig. 3 mostra como a publicidade cria a
ilusdo de que a escolha e experimentacdo dos objectos do consumo pertencem a uma
opcao propria e livre de qualquer condicionante. E esse poder de decisédo permite que
o consumidor pense que esta a manifestar a sua personalidade e a reflecti-la no
produto das suas escolhas. Por isso, também em Face it (green), Face it (yellow),
Face it (cyan), Face it (magenta), 2007 Fig. 4, Barbara Kruger trata desse momento do
consumo quando se faz a escolha de um produto, inscrevendo na prépria peca de
roupa uma espécie de area de consciéncia de que o luxo é ilusoério, e que essa ilusao
¢é fabricada pelos meios publicitarios. Explora os mecanismos do consumo
denunciando a falsidade, a cria¢é@o de ficcao e apelo ao consumo futil e banal, da
associacao da aquisicdo de bens materiais & nogéo de felicidade. A linguagem
enfética e colocada em rectangulos de fundo branco e letras bold cria um primeiro
plano de alerta, que € completado por um segundo plano de desenvolvimento, onde a
relacdo entre a condicdo da imagem, ao produzir um discurso de signos e a frase

verbal, vem colocar os cédigos da imagem e da palavra num mesmo plano. Verifica-se

209 Kruger, B., Remote Control: Power, Cultures, and the World of Appearances. 1993, Cambridge

(Massachussets): MIT Press. p. 6
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a presenca de elementos que remetem a uma compensacao psicolégica do consumo
pela colocagao intercalada de frases de estimulo positivo (“esta roupa fantastica fa-lo
realmente parecer pelo menos vinte anos mais jovem”) com frases de estimulo
negativo (“este vestuario luxuoso ndo o fara parecer mais rico ou bonito”) Este efeito
de compensacéo e correcgdo remete-se para a ideia de existéncia de um quadro de
escolhas de modo a que o consumidor assuma uma opcao. E criada a nogéo de que é
0 consumidor que esta a exercer as suas preferéncias, é autbnomo, por isso a
publicidade orienta-se para a personaliza¢éo do discurso fazendo o consumidor
acreditar que o produto € o reflexo da sua personalidade.

Referindo-se ao potencial de produgéo do imaginario, a obra de Barbara Kruger
transmite a nogdo de que a imagem produz resultados ambiguos, remetendo para o
observador a tarefa de associar de forma livre o conjunto de ideias, enfatizando a ideia
de acgéo e atencao.

A perspectiva da autora vai no sentido de que os valores ja existem, onde a
publicidade cria uma espécie de ancoragem e evocacao para que 0 processo retorico
se efective. O veiculo de criagdo dessa figura retérica da imagem publicitéria € a
relagcdo emocional que a imagem estabelece com o observador. Judith Williamson

destaca a existéncia de “metaforas visuais”?*°

na publicidade: conceitos e atributos que
existem em vez do produto e remetem-se a valores sociais. Na introducgéo de
Decoding Advertisements refere que a publicidade tem uma funcdo mais vasta do que
vender, substituindo-se aos valores transmitidos pela arte ou religido, porque cria
estruturas de significados validadas pela existéncia de formacdes da ordem do mito®.
Para Barbara Kruger o objecto, ao ver-se representado na imagem, também comunica
remetendo para a ideia de que a nossa relacdo com os objectos nunca pode ser
compreendida de forma neutra e isenta, articulando-se com todo um conjunto de
significagbes e comportamentos culturais que se unem numa teia de impressdes
colectiva que é aceite e praticada por todos, sendo constantemente activada e
expandida. O consumo efectua-se pela relacdo troca-signo enunciando um conjunto
de valores sociais mitificadores e simbdlicos.

S/ Titulo (You are seduced by the sex appeal of the inorganic) 1981 - Fig. 5 reporta-se
a uma dupla ilusédo. Duas luvas de pele entrelagadas e colocadas sobre um pano de
fundo pela incidéncia de uma luz cenogréfica, reproduz a sombra que 0s mesmos
objectos criam. A tensao entre a palavra inorganico que é produzido por um codigo de

linguagem verbal e a prépria condicdo do representado na imagem - a pele organica -

#0 williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London: Marion Boyars. p. 12

L williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London: Marion Boyars. p. 12
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mas processada e transformada num objecto de consumo, remete-nos para uma
iluséo e falsidade, assim como a colocacgéo das palavras “seduced” e “sex appeal”’. O
gesto de afecto dos dois objectos cujos significados remetem para uma relacao
amorosa entre homem e mulher, e que vemos amplamente tratado no cinema ou
televisdo, sdo ao mesmo tempo duas luvas vazias o que mais uma vez, remetem para
a producéo e ilusdo das emocgdes, para o irreal e o ilusorio que séo representados
metaforicamente pela sombra dos objectos.

Segundo Baudrillard, uma das vertentes da publicidade é operar enquanto
apaziguadora de problemas convertendo o produto em algo milagroso, como
poderemos exemplificar na obra S/ Titulo (Buy me and I'll change your life) - Fig. 6.
Nesta obra a caracterizagdo informe e inutil da figura incentiva o efeito da ilusdo do
consumo que a artista procurou realgar.

Kruger mostra como a publicidade é competente em criar a ilusdo de felicidade em
simulacro, porque néo existe a concretizagdo do desejo real mas a continua acgéo de
promessa e de fascinio. A publicidade ndo se direcciona para o cumprimento concreto
da aquisicdo mas para a continua manutengéo de um territério de estimulo construido
em autoreferenciagdo, mostrando elementos que ndo existem em referéncia a
realidade.

Masako Kamimura no texto critico Barbara Kruger: art of representation define quatro
campos de analise no trabalho da artista: feminismo/discursos tedricos sobre
sexualidade, representacao, ideologia e subjectividade. Para a autora a artista,
partindo destes pressupostos, age sobre as representacdes do feminino, desconstroi
uma perspectiva hegemaonica da representagdo patriarcal, formando uma via de
discusséao politica em torno do tradicional e do dominante. E questionando e
desmontando a representacao da ideologia tradicional e burguesa, baralha as visbes
universalizadas do homem ao enunciar uma espécie de voz feminina que desconstroi
a imagem?*?, agindo sobre as proprias mentalidades e cultura. Em paralelo com esta
gquestdo, a autora tenta criar uma nova representacdo do feminino que estimula uma
visdo activa da propria posicéo formatizada e estereotipada do observador, incluindo a
mulher numa audiéncia normalmente vedada ao género feminino, encorajando a
resposta livre e critica sem restricdes normativas®*®.

S/ Titulo (Your gaze hits the side of my face) - Fig. 7 mostra a imagem de uma estatua
de méarmore que é colocada de perfil, representando a converséo da figura feminina

num objecto de observacdo masculina - a mulher enquanto fonte de prazer que obriga

%12 Kaminura, M., Barbara Kruger: Art of Representation. Woman's Art Journal, 1987. 8(n°1). p. 40

13 Kaminura, M., Barbara Kruger: Art of Representation. Woman's Art Journal, 1987. 8(n°1). p. 40
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a uma alienacdo da sua personalidade. A imagem, que é sempre aquilo que a visdo
masculina quer ver e ndo o que é na realidade, refere 0 mesmo tipo de vulnerabilidade
e fetichizac@o da mulher-espectaculo que € representada nos trabalhos de Cindy
Sherman. Por outro lado, a obra revela uma proximidade muito forte com a nocéo de
simulacro de Baudrillard ao mostrar o modo artificial como a sociedade, ao impor
padrdes de representacao ficticios, cria uma abstractizacdo da individualidade
massificando uma representacao ideal e impossivel de cumprir. Por isso, 0 modelo de
representacdo nao referencia a realidade, mas a ideia perfeccionada e artificial
construida a partir de outras normas ausentes na realidade, isto é, as consideracfes
sobre identidade, valores morais, género, que para a artista, ndo sao mais que
simulacros.

Barbara Kruger denuncia a formacao de estere6tipos nos modos de representacao
feminina por vezes subalternizados em fung¢éo das expectativas do homem
consumidor. Para a autora, quando a mulher assume a condi¢do de sujeito e objecto,
verifica-se uma padronizacao de caracteristicas relacionadas com comportamentos
superficiais e redutores. Mais do que saber como séo representadas, a artista procura
perceber em que é que estas formas de representacao transformam a propria vida das
mulheres. J. Dominick e G. Rauch que analisaram a personalizagdo do feminino na
publicidade enunciando que esta pode ser efectuada a partir de papéis que remetem a
uma ocupacao profissional: “dona de casa/ mae, hospedeira, modelo,
celebridade/cantora/bailarina, cozinheira/empregada, secretaria, empresaria,

professora”?**

circunscrevendo determinadas actividades profissionais ao feminino e
atribuindo caracteristicas de personalidade correspondentes ao tipo de funcao
desempenhada.

Para Craig Owens Barbara Kruger “transforma estereétipos em “apotropes”*®

, OU seja,
transfigura o normativo em imagens que suspendem o observador, atraem e
estimulam, porque captam o estere6tipo, estilhacam-o e devolvem-o num outro
significado. O texto e imagem intervém para fazer uma detonac&o do significado e

fazer com que a imagem aja no sentido de provocar o sujeito e impulsionar uma

214 “Eor our study we might use the categories of occupational roles for females devised by J. Dominick

and G. Rauch for their 1972 study of television commercials: (1) housewife/mother; (2) stewardess; (3)
model; (4) celebrity/singer/dancer; (5) cook/maid/servant; (6) secretary/clerical;(7)businesswoman; (8)
teacher; (9)other.” J. Dominick and G. Rauch f citados por Jhally, S., The codes of advertising : fetishism
and the political economy of meaning in the consumer society. 1987, London: F. Pinter. p. 171

25 «pg Craig Owens demonstrated brilliantly, Kruger transforms stereotypes into apotropes, that is images

that betray the mission of the sterotype to arrest the viewer, to suspend us with its Medusian gaze.” Craig
Owens citado por Foster, H., Seriously Playful in Barbara Kruger Alberro, A. (2008). New York, Rizzoli.

s.p.
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reaccdo - Fig 8. Esta pratica incide fundamentamente sobre um discurso de poder que
é trabalhado e recortado de modo a provocar insubordinacao. O uso de uma
linguagem activa desconstroi os significados presentes na publicidade, para assim
desorientar o seu papel como formadora de opinides e comportamentos. Deste modo
a artista mostra a facilidade com que o individuo € seduzido e controlado pela imagem,
e como tendencialmente imita o que Ihe é dado a ver, como afirma a artista: “nés
somos bons mimicos™*®.

Barbara Kruger exp6e as estratégias ficcionais da publicidade e os seus efeitos na
sociedade e na cultura. Por isso utiliza a mensagem caustica, voraz, extrema
recorrendo a uma postura mais operativa e expansiva e menos introspectiva. O seu
campo de acc¢ao ndo se dirige para a criagdo da obra, mas para a sua recepgao.
Subverte o discurso publicitario pela desconstrucéo de estratégias de criagcdo da
retorica através da criagdo de figuras de género, auto-identificagéo e de relagbes

sociais.

2% “We are very good mimics, she wrote in a 1982 statement”. Foster, H., Seriously Playful in Barbara
Kruger Alberro, A. (2008). New York, Rizzoli. s.p.
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3.2 Richard Prince

Early Photographs, Cowboys, Publicities

No trabalho de Richard Prince [1949,-] a apropriacdo de imagens é efectuada em
funcdo de um interesse artistico em criticar o fascinio pelo luxo burgués, e
magnificéncia do objecto. O artista afirma nunca usar a copia no sentido da
reproducdo mas no sentido de um fotégrafo que faz uma escolha. Para o artista a
pratica artistica “é uma actividade fisica que coloca o autor atras da camara, ndo em
frente, ndo ao lado, nem fora desta®’. O sentido autoral reside nesse poder de
escolha e de mediacdo e ndo na criagdo da imagem original. O autor &
simultaneamente criador e espectador, possui um duplo papel, que reveste a recepgéo
da obra num processo mais activo e afirmativo - € um mediador. Ao mesmo tempo que
rouba imagens estimula uma discusséo em torno da propriedade intelectual quando se
apropria de imagens de outros autores, com isso, vem enfatizar a nogéo de que o
sentido de imagem original é falso.

Porque é um campo de apresentacao da mensagem que segue um sentido mais
narrativo que factual, Prince interessa-se pela publicidade sobretudo pela vontade de
mostrar o irreal, a mancha de ficcdo da imagem recolhida de um contexto real™®. A
partir dos trabalhos do artista verifica-se que na publicidade existe uma proximidade
muito forte entre o que € a iluséo e a realidade, ou seja, poderemos observar uma
idealizacdo de um acontecimento que, ndo sendo real, o poderia ser, envolvendo-o
num artificio, numa construcao abstracta: “sabes de algo que pode ser usado como
evidéncia admissivel. Algo que pode ser credivel. Nao é importante que seja verdade.
E s6 se essa verdade pode ser possivel. E o que o real virtuoso é. A

possibilidade.”**Tal como Barbara Kruger, expde os métodos e estratégias da

217 «The technique is a physical activity which locates an individual behind a camera, a place from which
the individual can view nothing but the collected image, a place that affords the opportunity to view exactly
how the audience will eventually see the image as an object and a location from which it is possible for an
individual to identify him or herself as much as an audience as an author.” Prince, R. Practising without a
license, 1977 [cited 2011 17/06]; Available from: http://www.richardprince.com/writings/practicing-without-
a-license-1977/

218 Prince, R., Interview with Peter Halley, London: F. Pinter. p. 84

21944 resemblance more than a reproduction, a rephotograph is essentially an appropriation of what's
already real about an existing image and an attempt to add on or additionalize this reality onto something
more real, a virtuoso real, a reality that has the chances of looking real, but a reality that doesn't have any
chances of being real.” Prince, R. Practising without a license, 1977 [cited 2011 17/06]; Available from:
http://www.richardprince.com/writings/practicing-without-a-license-1977/
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publicidade que permite concluirmos que, 0 que vemos é sempre uma experiéncia
mediada, € uma construcdo de imagens efectuadas por estruturas de poder que ndo
controlamos®.

Na série inicial de trabalhos e que se desenvolve nos anos oitenta do século XX,
Richard Prince retira todas as referéncias verbais as imagens publicitarias do seu
contexto comum, de modo a criar um envolvimento artistico, ou uma parecenca com
uma obra de arte. A colocagéo destas imagens num seguimento linear, verificando-se
aproximacdes visuais, permite ao artista revelar a presenca de uma espécie de
metadiscurso na publicidade. Ao existir um objectivo comum, a imagem constroi-se a
partir das mesmas formacdes estereotipadas, visiveis em anuncios diferentes, e que
envolvem as representacdes de valores associados a relagdes sociais ou géneros. Na
imagem S/ Titulo (same man looking in different directions), 1977 — 1978 - Fig. 9 a
mesma pessoa encaixa-se em raciocinios sobre juventude, individualidade, virilidade,
sucesso, prestigio, ndo variando o formato: a figura é captada no cenéario de uma
cidade, de uma marina ou de um restaurante. Esta relacdo entre o cenério e a
personagem da o contexto que informa o observador sobre a figura representada:
quem &, o que faz, como se apresenta, se é ou nao influente ou bem-sucedido. Ao
colocar as trés imagens num mesmo conjunto, o artista enfatiza a reproducéo e
repeticdo de padrdes caracteristicos no discurso de género. A mesma repeticéo é
verificada no isolamento de cenarios que, embora a imagem tenha sido recolhida de
anuncios diferentes, mostram o mesmo enquadramento preenchido pelos mesmos
elementos: sofa, a mesa de centro, as flores, as estantes como poderemos verificar
em S/ Titulo (living rooms), 1977 - Fig. 10. E por isso, além de identificar uma
linguagem comum da publicidade, com os mesmos critérios de apresentacao, o
mesmo raciocinio, e semelhancas nos resultados, reconhece a utilizacéo de sentidos
valorativos que sao dados por determinados objectos e que fornecem contetido a
mensagem. Neste sentido, a publicidade fornece um discurso quase iconografico pelo
facto dos objectos representarem, intervindo no conjunto da mensagem. Ao criar uma
duplicacgéo e alteracdo das imagens reconhecidas na publicidade, Richard Prince
provoca um estranhamento que permite separar o estere6tipo, identificando-o, e deste
modo desenvolver um trabalho de exposicéo e afericdo dos dispositivos e estratégias

221»

de representagéo que invadiram o nosso sentido de realidade®". Por isso, Nancy

Spector refere uma estratégia do artista em tornar a apresentacéo da imagem

220 Prince, R. Practising without a license, 1977 [cited 2011 17/06]; Available from:

http://www.richardprince.com/writings/practicing-without-a-license-1977/

2L phjllips, L., Richard Prince. 1992, New York: Whitney Museum of American Art. s.p.



88

redundante???

guando utiliza a duplicacdo de imagens para reflectir sobre a natureza e
extensdo da imagem ficcionada. Ao verificar-se um efeito de semelhancga o artista
pretende expor os efeitos das incongruéncias e ficcbes da imagem. Esta duplicagéo
serve para reforcar um estilo de apresentacao, de pose, que pode ser encontrada de
modo comum em anuncios diferentes. Por isso, apresenta os efeitos da banalidade e
normalidade em S/ Titulo (Four women looking in the same direction) - Fig. 11 ou S/
Titulo (pens), 1979 - Fig. 12 na denuncia da construgdo de ilusdes, o luxo, a imposi¢édo
de mecanismos psicologicos e manipulagdo que conferem a publicidade uma forga
ritualistica em torno de conceitos abstractos como o estatuto ou o prestigio.

Em S/ Titulo (jewels, watch and pocketbook), 1978—79 - Fig. 13 é atribuida uma luz
reverencial aos produtos de consumo: joias, ao relégio e ao livro de bolso, de modo a
criar uma atmosfera de ilusdo que induz a existéncia de uma qualidade especial
inerente a estes objectos. A atribuicdo de valores como o luxo, ou o prestigio, séo
gualidades definiveis apenas dentro de uma caracterizacéo social, ndo contendo uma
atribuicdo pratica e mensuravel. Neste sentido, Richard Prince interessa-se sobretudo
pelas dinAmicas sociais de conquista de admiracdo e hierarquizagdo dos grupos,
mostrando como a publicidade parte de “um desejo de classificar, ordenar e entender
0 mundo, incluindo a nossa propria identidade”.

Untitled (fashion), 1982 — Fig. 14 e Fig. 15 mostra como a imagem publicitaria reduz o
sentido da seducdo a uma versdo quase abstracta, encorajando uma versao
bidimensional muito préxima do simbolo gréafico. Todos e quaisquer elementos
exteriores sdo anulados em funcao do propdsito de isolar uma espécie de linguagem
de desejo que se traduz numa imagem artificial sem qualquer referéncia a realidade
concreta.

A publicidade da Marlboro visivel em S/ Titulo (cowboys), 1989 Fig. 16 — Fig. 18, que
se apropria do mito americano do cowboy, contribuiu para enraizar na cultura popular
norte-americana a ideia de masculinidade, coragem, dominacéo, fazendo com que o
consumidor se envolva no estere6tipo e se identifique e construa a partir daqui a sua
auto-representacdo. Poderemos ver esta ideia de condensac¢éo do esteredtipo na
conotacao com valores de rigidez, coragem, mostrada apenas no modo como a figura
de S/ Titulo (man’s hand with cigarette), 1980 — Fig. 19 segura o cigarro. As ideias que
caracterizaram esta figura e que estéo presentes no imagindrio colectivo norte-
americano foram estrategicamente adoptadas pela marca.

O trabalho colaborativo com Cindy Sherman S/ Titulo, (Richard Prince e Cindy

Sherman), 1980 - Fig. 20 vem desvirtuar uma ideia assumida de género de que é

22 gpector, N., Richard Prince. 2008, New York: Guggenheim Museum. p. 23
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possivel diferenciar os comportamento e considera-los proprios do feminino ou do
masculino. Dando expressao a uma confuséo e hibridez os dois artistas vém afirmar
que o género € indicado pela representacdo, ndo sendo uma entidade estavel e
previsivel. O endurecimento de estereotipos que a representacdo de género
significava &, para Prince, sobretudo uma relagéo de poder e de politica ao mesmo
tempo. O uso da figura do cowboy, por exemplo, pode ser entendido como uma critica
politica a administracdo do governo de Regan que procurou associar-se aos
significados e a importancia deste mito na sociedade norte-americana.

A insercgéo, a partir de 1985, da piada numa tela, e rompendo com todo e qualquer
entendimento estético da obra, mostra como a piada € uma expresséo cultural que usa
0 estereotipo como manifestacdo de poder.Na série de trabalhos S/ Titulo (Four
publicity photographs and four Richard Prince drawings), 2000 - Fig. 21 Prince dispds
em linha sequencial imagens de actores de cinema a quem tinha pedido para
enviarem fotografias promocionais, o que Ihe permitiu expor o discurso publicitario
contido na pose fotogréfica. O processo de construgdo da imagem no cinema e a
publicidade é semelhante porque ambos sédo construidos como um sistema de
comunicacao social**®

Ao reutilizar as fotografias ja existentes, Richard Prince responde a presenca
exaustiva da imagem na cultura, onde o artista, face a este novo contexto, teria que
reutilizar as que ja existem e adapta-las ao contexto do seu trabalho. Ao copiar e
apropriar-se das imagens, Prince recupera uma espécie de repositorio colectivo.
Criado por Richard Prince o livro “Adult, Comedy, Action, Drama “(Ed. 1995, Steidl,
Scalo publishers, New York) € um exemplo da existéncia da autoria de uma autoria. O
artista fotografa obras de Thomas Ruff, Diane Arbus, ao mesmo tempo que as
imagens do seu atelier ou reportagens de viagens que efectuou, fazendo coexistir
universos — a arte e 0 comum que habitualmente ndo se misturam.

Para Hal Foster, Richard Prince actua no sentido realistico da imagem publicitaria, de
modo a que estes se desvinculem com a representacéo da realidade e mostrem a
representacdo do desejo. O imaginario e a realidade convivem sem que se formem

fronteiras estanques®*

. O real substitui-se & producéo artistica, a realidade néo é
representada nem ficcionada, ndo héa lugar a abstracgdo, nem simulagéo - o resultado
€ a problematizag&o do proprio real. Tal como Barbara Kruger, esteve, nos primeiros

anos da sua vida profissional, préximo do design grafico e da producéo de revistas que

223 | giss, W., S. Kline, and S. Jhally, Social communication in advertising : persons, products & images of

well-being. 2d ed. 1990, Scarborough, Ont. New York: Nelson Canada, Routledge. p. 50

224 Eoster, H., The Return of the Real. 1996, Cambridge Massachussets: The MIT Press. p. 146
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Ihe possibilitou ter um contacto mais operante com 0s processos de construg¢ao do
anuncio publicitario. Esta relagdo com uma &rea técnica da imagem, o que ndo poderia
ser considerada uma formacéo artistica tradicional e por isso deslocava-os da norma
tradicional, vai fornecer-lhes um vocabulario formal e conhecimentos técnicos

especificos para apresentarem uma analise mais contundente da imagem construida.
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3.3 Cindy Sherman
Untitled Film Stills

A progressiva evolucdo dos meios e processos comunicativos® que conduziu a uma
presenca da imagem a uma versao cada vez mais exponenciada, alargou o raio de
influéncia da publicidade na cultura, estendendo-a para além do anuncio ou do
cartaz®*®. Portanto, ndo se pode colocar fronteiras 6bvias entre o que é o estritamente
recolhido da publicidade, televisédo ou do cinema, porque a imagem, absorvida num
ambiente de estimulo ao consumo, converte os suportes em entidades
intercomunicaveis®’. Tal como Barbara Kruger e Richard Prince, Cindy Sherman
[1954,-] investiga sobre as caracteristicas da formatagdo da imagem que conduzem a
uma condicao de desejo e de deslumbramento visual.

Embora identifique os contetdos da publicidade cinematogréafica dos anos cinquenta
do século XX em Untitled Film Stills, Andy Grundberg, afirma que ndo ha uma
correspondéncia explicita com os filmes produzidos porque as obras de Sherman sdo
essencialmente “destilamentos de tipos culturais”®%.

Jean Baudrillard em A Sociedade de Consumo mostra como a publicidade explora e
manipula as pulsdes do nosso inconsciente reduzindo-os a um mecanismo de
seducéo e captacdo, o que Cindy Sherman procurou apresentar na série Untitled Film
Stills Fig. 21 — 33. A artista faz um levantamento das poses, caracterizagoes,
ambientes, contextos difundidos e convencionados pelo cinema e pela publicidade, e

gue compreendem versodes estereotipadas da mulher criadas sob ponto de vista Unico

%5 0 nome Cindy Sherman emerge dos circuitos expositivos norte-americanos numa altura em que a

produgdo cinematografica estava em crescimento exponencial. As praticas de estimulagdo econdémica de
Ronald Regan (1981-89) nomeadamente as medidas de corte de imposto praticado as classes mais
favorecidas de modo a incentivar o investimento privado, o desenvolvimento do capitalismo e o estimulo
ao consumo das familias. A desregulacéo politica da economia e acentuagdo dos monopdélios das
grandes empresas formou um terreno propicio para a expansao do cinema, televiséo e publicidade. Para
Nancy Spector, Ronald Regan revestiu o seu mandato dos seus préprios valores identitarios que o
associavam a uma viso classica do “cowboy — explorando a nostalgia da nacéo para um tempo perdido e
mais simples. Apelou a uma nogdo roméantica de autoridade masculina, marcando-a com uma rectitude
moral, embora acessivel e sedutora” Spector, N., Richard Prince. 2008, New York: Guggenheim Museum.
p. 34

%5 530 miltiplas as ocasides de cruzamento entre o cinema e a publicidade, como por exemplo na

concepcéo de spots publicitarios pelos cineastas Roman Polanski, David Lynch, Riddley Scott.

22T er exemplo de Sut Jhally da MTV que, criando técnicas visuais que estimulavam as fantasias e os

desejos e eram utilizadas para promocao publicitaria do artista. Jhally, S., The codes of advertising :
fetishism and the political economy of meaning in the consumer society. 1987, London: F. Pinter. p. 154

228 «gt her pictures are not so much specific borrowings from the past as they are distillations of cultural

types”. Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture
Foundation. p. 8



92

do homem ocidental.

A utilizacéo da imagem construida d4-se num modo de reflex@o sobre os rotulos, as
convencdes e 0s codigos da cultura de massas definidos na construcao de identidades
gue ndo existem na realidade. S&o copias de gestos, poses, olhares, expressdes que,
como Rosalind Krauss o refere, contém uma “natureza simulada [, ou seja,] a condi¢édo
de ser copia sem o original’®®. Para Cindy Sherman o gesto é usado como parddia a
esta linguagem estereotipada, oferecendo-lhe um reposicionamento critico perante a
realidade, contribuindo para a alteragédo dos processos de criacdo e producao artistica
a semelhanca do grupo Pictures. Este novo olhar pressupde uma transformacao nos
resultados esperados da observagéo porque é efectuado numa mimetizacao, pela
prépria artista, da norma e de um equacionamento do género, a partir do qual se
desenvolvem mudltiplas identidades identificadas por cédigos representativos como
gestos, insercéo de cenarios, olhares ou caracterizagdes. E a mesma pessoa real que
agencia um conjunto de situacdes, personagens e a alusdo a momentos narrativos e
dramaticos que gera um estranhamento e logo uma desconstrucdo do que existe
realmente.

Poderemos verificar que o sentido da apropriacdo, que esta enunciado neste trabalho,
€ 0 da imitacdo das poses, cenarios, caracterizagbes das personagens encontradas
imitagdo na imagem construida no intuito de criar um mecanismo de atrac¢ao para o
observador. A apropriacdo destas identidades e analise da objectificacdo do corpo nos
meios de comunicacédo, expde uma capacidade intertextual da imagem, denunciando
0s modos pelo qual esta filtra e padroniza o real.

A parddia e o pastiche sao dois processos que pertencem a uma pratica discursiva
utilizada de modo caracteristico no pés-modernismo®® e cujo objectivo é expor e
fragilizar os estilos da producéo artistica moderna. Pastiche é uma pratica de
revelacdo sem a intromisséao do riso, apenas tendo como propdsito mostrar a mesma
coisa de um modo diferente. A artista tem muito presente que, num mundo onde a
producao artistica ja se pode apenas circunscrever as combinacfes do que ja existe, 0
que resta € a apropriacdo de outras imagens fazendo-as passar por um processo de

231

mascaramento~" abandonando assim a tarefa de apresentar coisas novas e originais.

229 “The condition of Sherman’s work in Untitled Film Stills — and part of their point, we could say — is the
simulacral nature of what they contain, the condition of being a copy without an original.” Rosalind Krauss,
R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications., 1993. p. 17

230 Jameson, F., Postmodernism and Consumer Society, in The anti- Aesthetic - Essays on Postmodern
Culture, H. Foster, Editor. 1983, Bay Press: Seattle, Washington.p. 113
=1 Jameson, F., Postmodernism and Consumer Society, in The anti- Aesthetic - Essays on Postmodern

Culture, H. Foster, Editor. 1983, Bay Press: Seattle, Washington.p. 115
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Portanto, Untitled Film Stills, produz “mascaras de modo a desmascarar’**

pela
enunciacdo das inconsisténcias, estereo6tipos, inadequacdes das representacdes
feministas que a artista recolhe do cinema, televisdo e publicidade. A méscara
funciona como uma espécie de filtro através do qual se analisam e desmantelam
significados — “o pastiche pode ser entendido como uma forma peculiar de mimica em
que simultaneamente ocorre um processo de mascaramento e desmascaramento’™ .
A parddia é uma estratégia utilizada que mostra uma auto-reflexividade existente ou

"234 & uma forma de discurso sobre os

uma “omnipresenca de um nivel metadiscursivo
proprios principios que os validam, e como afirma Derrida: “o acto de colocar uma
mascara desconstr6i*®>. Segundo Hutcheon, a parédia e imitacdo tém o mesmo
principio estrutural no sentido em que se apropriam de outra obra e estabelecem com

esta “é uma condigdo activa” 2%

que a diferencia da enunciacdo. Exige por isso uma
distancia irénica e critica, colocando em evidéncia trés elementos: o autor, o leitor e
outros textos exteriores, de modo a questionar os principios pré-existentes. Tal como
tratado anteriormente, o modo de desconstrugéo e de reflexdo da obra de Jorge Luis
Borges é um exemplo de como esta expressao contribuiu para uma perda de crédito
nos sistemas que asseguravam a compreensao pela légica e pela razao.

Esta apropriacdo dos processos de fabricagdo da imagem funda-se numa qualidade
intrinseca a fotografia que é, segundo Roland Barthes, a existéncia de pose, ou seja, a
intencdo de o fotografado ser visto de um determinado modo. A fotografia induz o
desejo, que é condicdo adquirida dentro da fotografia publicitaria, mais do que na
fotografia de retrato porque na segunda esta subjacente a ideia de testemunho, de
factos que ocorreram diante da camara fotografica. A fotografia publicitaria pode
desenvolver apenas uma narrativa, uma iluséo, sem estar comprometida com a
necessidade de mostrar a realidade objectiva.

A norma em relagdo a representagao feminina no universo das imagens, coloca a
mulher no papel Unico de observada e o homem no papel de observador revelando a

condigao voyeuristica do cinema: “o querer ver e controlar os objectos da visdo — mas

2 4 the act of donning a mask it unmasks — or, in Derrida’s terminology, it deconstructs.” Grundberg, A.,
Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture Foundation. p. 7

233 “pastiche can also be understood as a peculiar form of mimicry in which a simultaneous process of
masking and unmasking occurs.” Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova
lorque: Aperture Foundation. p. 6

2% Hutcheon, L., ed. Uma teoria da parddia. Arte & Comunicag&o. 1985, Edicées 70: Lisboa. p. 12

235 4 the act of donning a mask it unmasks — or in Derrida’s terminology, it deconstructs.” citado por

Grundberg, A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture Foundation. p. 7

2% Hutcheon, L., ed. Uma teoria da parddia. Arte & Comunicacdo. 1985, Edicdes 70: Lisboa. p. 21
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a distancia, protegido pelo escuro e num ponto de vantagem que a perspectiva
triangula para isso, um sentido de entronizacao falica”*’ Sherman esta a atribuir-nos o
papel de fotografos e voyeurs, convidando-nos a vestir o olhar masculino e ocidental e
a criar um envolvimento com uma extenséo psicoldgica oculta da fotografia e que é
caracterizada por Diane Arbus: “sempre considerei que fotografar era uma travessura
0 que alias foi uma das coisas que mais me atraiu (...) e quando fotografei pela
primeira vez senti-me muito perversa’(...). Esta vertente fetichizada da imagem
fotogréafica também pode ser exemplificada por Susan Sontag: “a camara nao viola
nem possui embora possa ser atrevida, intormeter-se, invadir, deformar, explorar e, no
maximo alcance da metéfora, assassinar’?®. A artista trata esta extens&o da imagem
que estimula o desejo e promove a fantasia € desenvolvida pelo cinema e publicidade
mostrando como a imagem tem uma proximidade com a construcao do individual.
Para Lacan a consciéncia do sujeito ndo é inerente, € criada. O imaginario é a
consciéncia da imagem, o simbdlico é a consciéncia da imagem social. A consciéncia
do eu contém uma carga de iluséo e alienagéo que é responsavel pelo comportamento
simbdlico, matriz da construg¢éo da linguagem. A nogéo de representacao é
fundamental no processo de consciéncia do individuo, ideia que é desenvolvida por
este autor na sua teoria da fase do espelho. O sujeito vendo o seu reflexo é entendido
como o “outro”, o outro é o referente - 0 que significa, ndo o que é. A imagem é
fundamental na construcdo da ideia do ser porque é devolvida uma unidade um todo
que substitui um fragmento de noc¢des formadas pela crianca®®. Deste modo
poderemos constatar que a imagem tem uma preponderancia estrutural na formacéao
da autoconsciéncia do sujeito.

Sherman expde a larga multiplicacéo e difusédo das representagdes da mulher na
cultura visual, enfatizando a situacédo de incongruéncia naquilo que é a relacao entre o
olhar, a proximidade e o desejo do observador, com a ideia de feminino distante e

essencial. As imagens sdo construidas em funcéo de um estimulo para o desejo que

2if the economy of sexual difference sets up a division of labor in relation to language, it can also

produces a separation of roles, it is argued, in relation to vision. On the other hand cinematic pleasure is
scopophilic, voyeuristic: it wants to see and to control its objects of sight — but at a distance, protected by
its own remove in the dark and at a point of vantage that perspective triangulates for it, the occupant of this
point guaranteed, through this visually unified position of control, a sense of its own (phallic) mastery”
Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications., 1993, p. 49

238 Sontag, S., Ensaios sobre Fotografia. 1986, Lisboa: Publica¢cdes D. Quixote.p. 22

239 Jacques Lacan citado por por Williamson, J., Decoding Advertisements, 1978, London: Marion Boyars,

p. 61. Para entender mais detalhadamente a relacdo entre Lacan e Sherman e a circunscricdo de uma
nova concepgao do real ou “o real entendido como um efeito da representacdo e o real entendido como
um evento de trauma” ver Foster, H. Obscene, Abject, Traumatic . October, 1996. 78 (Autumn). pp. 106-
124



95

representa uma promessa incumprida, ou seja, apresentam uma condicdo de seducao
sem que exista envolvimento fisico. A artista adopta uma posi¢éo critica: nao propde
um trabalho independente, articula uma postura perante uma realidade. Expde o
envolvimento da representagao feminina em situagdes convencionadas mostrando a
condicao de fetichizacao e erotizagdo na observacdo da imagem, através de cenarios
narrativos que apresentam por exemplo a inocente jovem e a sua relagdo com o
mundo, a amante no quarto de hotel ou a mulher traida. Para isso, demonstra como a
relacdo de significados entre uma accao passiva e de desejo da mulher se associa a
uma conotacéo viril e activa do homem atribuido ao sujeito observador, logo, Sherman
analisa as relacdes entre “o ser olhado e o olhar, espectador e espectaculo”®.

As representagdes do feminino que Sherman vai buscar, ndo apenas ao cinema mas
também a publicidade, séo “parte de mecanismos através dos quais as personagens
sao construidas: igualmente na vida como no filme, ou melhor, igualmente no filme
porque s&o construidos na vida.”?** A voz feminina ndo é audivel, a mulher é aquilo
que a sociedade ocidental pretende ver em funcéo das expectativas masculinas*:
Passivo, de personalidade ndo afirmativa, o feminino reveste-se de valores do

essencialismo e eternalismo de proximidade com a natureza®®. “E nesta légica a

n244

mulher ndo é mais que uma mascara, nada mais que uma imagem”™ que é

construida por uma operagéo de narrativa atribuida por elementos que lhe déo a
aparéncia e que |lhe atribuem caracteristicas e valores.
O uso da fotografia na série Untitled Film Stills ndo é pensado em funcao do

245

desenvolvimento dos resultados formais do suporte=™ mas como uma apropriacao das

2404The psychic economy that drives men to activity and speech and women to passivity and silence is an
economy that also separates looking from being looked at, spectator from spectacle.” Krauss, R., Cindy
Sherman 1975-1993. 1993, Nov” a lorque: Rizzoli International Publications.p. 49

241 “Representation itself — films, advertisements, novels, etc. — would thus be part of a far more absolute
set of mechanisms by which characters are constructed: constructed equally in life as in film, or rather
equally in film because in life.” Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli
International Publications., p. 44

242 Mulvey, L., Visual Pleasure and Narrative Cinema, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The

New Museum of Contemporary Art: New York.

83 Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications.p. 44

244 «And in this logic woman is nothing but masquerade, nothing but image”. Krauss, R., Cindy Sherman

1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications. p. 44

245 Peter Bunnell, professor de Fotografia e Arte Moderna na Universidade de Princeton que
representava nos anos oitenta do século XX uma face que ainda mostrava resisténcia a um novo uso da
fotografia e por isso presa a uma orientagao tradicional referiu ndo colocar Cindy Sherman dentro de uma
problematica em torno do suporte mas na produgdo de imaginario visual. A artista ndo vincula o seu
discurso a uma prética de captacéo de imagens que decorre da expressao individual do artista, mas a um
uso da fotografia como um instrumento.
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caracteristicas que resultam das condi¢cfes técnicas que, embora se apropriem das
capacidades do suporte ndo se esgotam na materializacdo®*. A artista recorre a
imagem parada e animada do still fotogréfico pela sua capacidade de cristalizar
significados. O still é a adicdo da imagem ao movimento cuja ac¢ao é concluida pelo
observador. Para Douglas Crimp, Cindy Sherman investiga os efeitos e as condi¢cdes
de veneracdo da imagem que se processam nas caracteristicas intrinsecas ao proprio
still, ou seja 0 encerramento da ac¢cdo numa unidade fixa de tempo de modo a aferir
sobre as condigdes da sua significagdo. O drama, o “choque psicolégico”’ desse
movimento, interrompido da narrativa, € uma forma propria de temporalidade®*® que
reforga a condigdo da “imagem [como] um objecto de desejo, o desejo de
significacdo”*. As fotografias de Cindy Sherman sdo quase sempre de accbes
interrompidas, o que leva a pressupor um antes e depois da imagem.

Segundo Barthes, toda a complexidade narrativa ou duragéo temporal de um filme

250

nunca pode ser condensado num still que o representa™" porque o que é mostrado é o

significado da propria imagem e ndo um resumo do conteudo do filme. Portanto, “o still

é o fragmento de um segundo texto cuja existéncia nunca excede o fragmento”*,

logo, ndo poderemos dizer que o still € extraido de alguma coisa porgue propde um
terceiro significado. Douglas Crimp refere que, ao contrario de um corte ou uma
escolha de uma cena do filme, os stills de Sherman séo a representacdo da narrativa

9252
b} , u

cinematogréfica. E uma condensagado da sua “sequéncia sintagmaética ma

246 Arthur Danto, A.C., Cindy Sherman : Untitled Film Stills, New York: Rizzoli. p. 12

7 “The psychological shock that is registered in this very special kind of picture can best understood when
it appears in relation to normal film time as the syntagmatic disjunction of a freeze frame”. Crimp, D.,
Pictures, in Art after Modernism, B. Walllis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art: New York.
p. 181

48 0 trabalho de Cindy Sherman é contemporéaneo ao de Robert Longo que analisa os efeitos signicos do

movimento parado da narrativa filmica.

249 such an elaborate manipulation of the image does not really transform it; it fetishezes it. The picture is

an object of desire, the desire for the signification that is known to be absent.” Crimp, D., Pictures, in Art
after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of Contemporary Art: New York. p. 181

20 Barthes, R., The Third Meaning, in Image, Music, Text. 1977, Fontana Press: London. p. 68

5L «The still, then, is the fragment of a second text whose existence never exceeds the fragment; film and
still find themselves in a palimpsest relationship without it being possible to say that one is on top of the
other or that one is extracted from the other.”Barthes, R., The Third Meaning, in Image, Music, Text. 1977,
Fontana Press: London. p. 67

224 ke ordinary snapshots, they appear to be fragments; unlike those snapshots, their fragmentation is

not that of the natural continuum, but of a sytagmatic sequence, that is, of a conventional, segmented
temporality”. Crimp, D., Pictures, in Art after Modernism, B. Wallis, Editor. 1984, The New Museu of
Contemporary Art: New York. p. 181
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representacao do tempo e do espaco do filme altamente convencionada. Por
consequéncia, “o sentido da narrativa é simultaneamente presenca e auséncia’**®, ou
seja é uma construcao imaginéria do que seria o resumo narrativo do filme e ndo a
narrativa propriamente enunciada.

De um modo subtil, mas evidente, estd subjacente a ideia de subalternizacéo e
repeticdo destas imagens resultando numa espécie de paralinguagem. Num dado
contexto a figura corresponde a um raciocinio e ideia, isto €, um determinado cenario €
utilizado para evocar a ideia de uma jovem com um determinado passado que ir&
presumivelmente ter um determinado comportamento. Cindy Sherman recorre ao
prototipo - o discurso detras deste arquétipo e a sua relagdo com o emissor —
mostrando uma situacéo que o observador rapidamente consiga entender e pressupor
que sucedera daquele contexto. E este sistema de referéncias configuraso na imagem
que permite fornecer dados ao observador e o levam a construir um raciocinio. Este
processo tem uma condi¢do operativa semelhante a constru¢do da publicidade —a
situa¢do evoca um raciocinio que motiva o observador a concluir a ideia, sendo esta
uma estratégia utilizada para melhor criar uma retengdo da mensagem no publico.
Para Danto, o still de video, envolve a constru¢cdo de uma imagem em fung&o dos
seus processos signicos, numa complexificagdo mais alargada que remete para a
publicidade. Por mostrar uma accéo interrompida, o still foi adoptado no cinema pela
sua capacidade de produzir uma imagem mais eficaz e mais evidente que a imagem
parada, sendo uma das formas pelo qual a industria cinematogréafica promove os seus
filmes. Deste modo, a imagem recolhe informacgBes sobre a personagem, 0 cenario
(figura, fundo) e a ac¢ao dado que no still 0 alcance signico é mais amplo. Ao recorrer
ao still, a artista congela um acto, um argumento. E o cinema e a fotografia dispostos
em simultaneo.

Os elementos que preenchem a série Untitled Film Stills ndo correspondem a um dado
filme mas sdo condensados e criados a partir de um arquivo mental de imagens
residuais — que é uma decantagao daquilo que a artista ja viu, ou seja o horizonte de
visualidade do artista convertido em imagens eternizadas. As obras de Cindy Sherman
nunca tém um referente, sdo puramente cépias, que resultam numa acumulagéo de
reproducgdes contidas numa espécie de arquivo da memaria, que advém de um

repositério de poses, artificios, constru¢cbes que preenchem o espaco do cinema,

253 “Their sense of narrative is one of its simultaneously presence and absence, a narrative ambience

stated but not fulfilled.” Crimp, D., Pictures, in Art after Modernism, B. Walllis, Editor. 1984, The New
Museu of Contemporary Art: New York. p. 181
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televisdo ou anuncios publicitarios e denunciam o facto de sermos “constantemente
confrontados pelas condi¢cfes formais que séo o resultado de receitas
institucionais’®>*. A acumulac&o de personagens, que s&o formadas a partir das
imagens recebidas no espaco visual, sdo trazidas a representagao por uma “fantasia

"2 que percorre as figuras criadas pelo cinema, desmistificando-as®®°. Estas

lembrada
fantasias correspondem a figuras formadas pelo meio cultural e que configuram o mito.
“O mito é o acto de drenar os signos da histéria e reconstrui-los como instancias; em

257

particular, como verdade universal ou leis naturais”>’, € uma mensagem que se

destaca da linguagem para se tornar independente®®

e que é efectuada através de
uma significacéo a qual é atribuida a forma.

Para Rosalind Krauss a teatralizacdo da propria artista no papel de varias
personagens € um modo de negacao do artista enquanto “fonte de originalidade, fonte
de resposta subjectiva e uma condicdo de distancia critica”*. O sentido de autoria
mostra-se através de uma voz critica e desconstrutora que se coloca como espectador
da cultura visual do seu tempo.

Em determinados conjuntos de fotografias, Sherman utiliza a mesma personagem,
com a mesma caracterizagdo, sem uma teatralizagdo expressiva mas recorrendo a
angulos diferentes, consegue, a partir de um mesmo significante, atribuir diferentes

significados a imagem mostrando “as variadas coisas que no filme fazem um estilo

24 One is constantly confronted by formal conditions that are the results of institutional recipes: the movie

still with its anecdotal suggestiveness, or the advertising image with its hopped-up lighting and its formal
dictated by the requirements of page layout.” Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral.
October, 1984. 31 (Winter). p. 59

25 «Could it indicate that the sense that the two images intersect — no matter how distant their actual

detaisl might be — derives from the way both Sherman and Sirk (in addition to Sirk’s actress) are each
imaginatively focused on a remembered fantasy — the same remembered fantasy — of a character who is
herself not only fictional, but, loke Emma Bovary, the creature as well of fiction, a character woven from the
tissue of all the romances she has ever consumed?” Rosalind Krauss. Krauss, R., Cindy Sherman 1975-
1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications.,1993, p. 20

256

20

Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications.,1993, p.

27 “Myth is the act of draining history out of signs and reconstructing these signs instead of “instances”; in

particular , instances of universal truths or of natural law, of things that have no history, no specific
embeddedess, no territory of contestation.” Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque:
Rizzoli International Publications. p. 25

258 Barthes, R., Mitologias. ed. E. 70. 1957: Lisboa. p. 181

259 4t functions as a refusal to understand the artist as a source of originality, a fount of subjective

response, a condition of critical distance from a world which it confronts but of which it is not a part.”
Krauss, R., A Note on Photography and the Simulacral. October, 1984. 31 (Winter). p. 59
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» 20 gu seja, a mesma pessoa que é enquadrada num determinado cenario,

fotografico
pose, vestuario, adquire uma significacdo completamente diferente. E a imagem total
que atribui o estereétipo, ndo as caracteristicas expressivas da figura retratada. E o
trabalho de producéo e ndo a apresentacao de caracteristicas inerentes a
personagem. Logo, o que resulta desta configuracdo é uma fic¢éo fabricada dentro de
moldes estabelecidos e reforcados através de planos, cortes da fotografia, ampliages,
luz. E o papel da producg&o que atribui o efeito ilusorio e a mensagem da imagem. Por
isso temos “uma concatenacéo de significantes através dos quais a personagem &
largada — concebida, incorporada, constituida — pelo acto de cortar os significantes,
fazendo a figura uma pura funcdo do emolduramento, luz, distancia, camara, angulo”
261 A construcéo de significados em redor da figura é sempre resultado da construcéo
da imagem, e como tal, as imagens nunca serao significantes entendidos de modo
isolado. Nem a configuracdo de significados advém da mediag&o da imagem mas
antes resulta de uma relagéo entre o global. A imagem esta submersa em niveis e
estruturas de significantes que lhe atribuem o significado. Cada caracter atribuido a
uma personagem advém de figuras técnicas que intensificam o significado porque
criam padrdes de categorizagéo, ou seja a criagdo de significados diferenciais claros,
“quer seja de género (masculino/feminino) ou idade (jovem/ velho) ou posigéo (rico/
pobre) (...) que faz com que a narrativa se dirija a sua verdade (quem é?, o que
6?)"?°?. A interseccao destes factores cria a personagem?®,

Para Andy Grundberg, as fotografias de Sherman vinculam-se a uma concepcao do
pés-modernismo pelo modo como a artista ultrapassa a nocao de originalidade e

autenticidade provocado pela mudanca na concepcgéo de autoria que se faz no

260 «“Almost every single bit of character, which is to say of each of the three different characters, is a

function only of work on the signifier: the various things that in film make up a photographic style”. Krauss,
R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications. p. 28

1 “That there is no free-standing character, so to speak, but only a concatenation of signifiers so that the
persona is released — conceived, embodied, established — by the very act of cutting out the signifiers,
making her a pure fuction of framing, lighting, distance, camera angle, is what you find when ypu look
under the hood.” Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International
Publications. p. 32

262 “Showing that each character is produced through a concatenation of separate codes — some the

signifiers or operators of difference, whether of gender (male/female) or age (young/old) or position
(rich/poor)«; others the operators of references to general knowledge keyed into the text by the merest
aside(“...as in Arabian Nights”); still others the operators of the puzzle that drives the narrative forward
towards its Truth (who is? what is?) — Barthes makes clear that when a name finally arrives to refer to or
denote a character, that name is buoyed up, carried along, by the underlying babble of the codes.” Krauss,
R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli International Publications. p. 32

%53 Roland Barthes citado por por Krauss, R., Cindy Sherman 1975-1993. 1993, Nova lorque: Rizzoli

International Publications. p. 32
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trabalho da artista quando esta se descobrir nas varias personagens que interpreta,
desafiando “uma assunc¢éo essencial de um autor discreto, identificavel e
reconhecivel.”®

Existe um tragco comum entre Barbara Kruger, Richard Prince e Cindy Sherman. O
posicionamento activo e critico perante a situagéo social, cultural e politica desloca-os
do entendimento do artista isolado no seu atelier e inserido num sistema de validacao
auténoma e auto-concebida. A linha dominante destas propostas € a de que a imagem
publicitéria forma significados que se transformam em agentes quando estao inseridos
numa constelacéo de signos e significados presentes na cultura, porque contém fontes
de significacdo que influenciam a estrutura social e cultural mediando a experiéncia e
vivéncia. A imagem nao esta reservada a uma esfera hermética e auto-referencial; tem
um papel activo na propria realidade. Como repositério de concepgdes do mundo,
produto do entendimento dos modos de representagéo do género, da familia, das
classificagfes sociais culturalmente formadas e cristalizadas, a publicidade tem aqui
uma atribuigdo fundamental porque além da fungéo comercial interessa-lhe convergir
0s interesses praticos a uma dimensao pessoal, social e psicolégica do individuo. O
esteredtipo imobilizado encontra um lugar de desmembramento num campo de
orientacdo reflexiva e discursiva na sua natureza, através do trabalho de Cindy
Sherman, Richard Prince e Barbara Kruger. “Somos sempre representados, nunca nos
tentamos representar a nds proprios”®.

Barbara Kruger, Cindy Sherman e Richard Prince propdem pensar o género através
de uma opc¢do desconstrutiva que desvia a representacéo do enquadramento
unilateral o que é o do sujeito masculino do modernismo. A problematizagdo da
construcao social do género enquanto indice de caracteristicas fechadas e afirmadas
pela publicidade expds a forma como os modos de representacao culturais traduzem
um conjunto de cédigo de normas ocidentais. Logo, dentro de algumas das ideias
alcancadas e alteradas com a geracao Pictures esta a de que a imagem é um agente,
mantendo-se depois do desaparecimento do campo visual. Esta ideia levou a que os
artistas reflectissem sobre a natureza interdisciplinar e heterogénea da arte,
estendendo a andlise dos conteudos a outros dominios do conhecimento.

Verifica-se nestes artistas a perda da inocéncia em relacdo ao total alcance da

264 “They challenge the essential assumption of a discrete, identifiable, recognizable author.” Grundberg,
A., Crisis of the Real - Writings on Photography. 1990, Nova lorque: Aperture Foundation. p. 8

285 'm not talking about discourses of innocence or morality or anything like that. I'm just saying that we

have always been represented rather than tried to represent ourselves.” Barbara Kruger citado por por
Mitchell, W.J.T., An Interview with Barbara Kruger. Critical Inquiry, 1991. 17 (Winter). p. 436
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consciéncia face aquilo que nos seria dado a ver pelo mundo. Todos acreditam que a
realidade que é mostrada possui diversos niveis de entendimento que séo variaveis e
mutaveis. Estes artistas incorporam as licbes do pos-estruturalismo por discutirem,
ndo s6 a impossibilidade de possuirmos do mundo experiéncias ndo mediatizadas,
néo isoladas e puras, mas também ao defender a ideia de que o olhar constitui-se do
que vemos "no agora” a que sao adicionados os significados resultantes das imagens
que ja existem na nossa compreensdo. Logo, chamados a atengdo para a irredutivel
inconstancia da experiéncia, estes artistas projectam os proprios resultados no

observador, ao confront4-lo com as suas proprias posturas e opinifes.
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Conclusao

O percurso que se iniciou na apologia a banalidade e ao consumo culminou na
evidéncia determinante, que a linguagem do consumo, homogénea e reconhecivel por
todos, e manifestada através de fontes visuais, gerava na cultura e na sociedade. A
producdao artistica de finais de setenta e inicio dos anos oitenta do século XX vé esta
forca notéria a mudar o sentido de realidade fazendo com que um conjunto de artistas
articulasse nos seus trabalhos a no¢céo de que a publicidade é sempre ficcional,
contribuindo para a orientacéo do sentido da pratica artistica para a critica
institucional. Pela andalise da imagem construida, os artistas verificam que, por utilizar
significantes que tém como objectivo o envolvimento com o consumidor, a publicidade
actua naquilo que é mais central na formacéo do individuo - as suas crencas e valores
o que lhe da uma preponderancia inconsciente mas activa. Para estes artistas a
publicidade enforma um territério ultra estimulado, visualmente impactante que,
pertencente ao nivel do simulacro porque é abstracta e néo reflecte a realidade tal
como esta se apresenta, transformando a cultura e a sociedade. Pelas suas
caracteristicas intrinsecas que se prendem com a ficcao, a fotografia pés-modernista
mais que captar a realidade mostra os seus efeitos, tornando a recepg¢édo da obra de
arte um espaco de partilha de opinides, de critica, e de fomento de decisdes e
escolhas pessoais. O espectador é um receptor da obra que ganha ferramentas para
formar um posicionamento activo na sociedade, abandonando assim o olhar
contemplativo que é substituido pela incitacéo e pela subverséo.

Para estes artistas, a apropriacdo desvia-se dos pressupostos do formalismo de
Greenberg pelo guestionamento dos sistemas produtivos de valor, de poder e de
prestigio que limitam a condi¢do do espectador a pura passividade contemplativa. O
que estes artistas tornam evidente é que a fotografia liga-se a uma problematizacéo
através da estratégia da apropriacdo e, demarcando-se da pintura por estar articulada
a uma producdo manual, utilizam este suporte de uma forma consciente e pertinente.
Deste modo, a fotografia é o suporte que implica uma problematizacao das imagens
recolhidas que lhes permite colocar em evidéncia o papel preponderante da imagem
na formacao e construgdo de valores sociais, culturais e individuais e 0 modo como as
nossas representacdes sao moldadas pela experiéncia daquilo que vemos na nossa
paisagem visual. Nesta tarefa, interpelam o observador, criam a duvida, estimulam a
descrenca na legitimidade ndo sé do que é transmitido pela imagem mas também de
onde essa imagem € criada.

A fotografia pés-modernista sucedeu a uma atribuicdo meramente préatica ao expandir-

se para o dominio da analise e critica social e politica da realidade para assim adquirir
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outra relevancia no discurso artistico. Passa a ser um meio de registo e de
problematizacdo de um processo que acontece antes da imagem — a orientacéo da
actividade artistica torna-se ndo somente a execucao do objecto em si, mas uma
forma de mostrar o0 que existe antes da concretizagdo material. E este uso particular
da fotografia deu-se a partir da formag&o de um conjunto de variaveis a saber: a
incluséo de imagens dos meios de comunicagéo de massas onde toda a visualidade
se mistura sem obedecer a moldes valorativos pré-definidos e uma postura critica dos
efeitos desta entrada e a omnipresenga do simulacro. A préatica desta analise por via
de estratégias como o pastiche ou a parddia, em paralelo com o desmantelamento das
acepcdes do modernismo provocada pela fotografia, junta-se a consciéncia de que a
presenca da imagem transformou a realidade numa verséo ficcionada, simulada.

O pbés-modernismo quebra a hegemonia normativa do modernismo assumindo tudo o
gue se desviava destes principios, adoptando uma postura activa de problematizagéo
de pressupostos do discurso tomados como certos e irrefutaveis. Este modelo de
ruptura configura assim um quadro de oposi¢des — a inconstancia substitui o imanente,
a copia substitui o original, apropriacdo substitui a presenca; o heterogéneo substitui a
natureza do estatico, a estratégia, o alegérico e o ficticio substituem o processo
fechado, o ambito passa de universal a contingente.

A entrada da publicidade no discurso artistico do p6s-modernismo da-se pelo reforco
de todas as realidades que se deslocavam de um modelo centrado, narrativo e
hegemonico tradicional e a sua legitimacao cultural, incentivando a pluralidade e
coexisténcia de varias expressoes culturais, estimulando as diferencas ou as
expressdes alternativas. Os resultados da contribuicdo da publicidade para a inflexdo
do discurso modernista incidem fundamentalmente na ocorréncia de duas variaveis
mais especificas, ndo obstante de se verificarem outras centradas nos efeitos da
fotografia. S&o elas a referéncia ao universo do comum como uma for¢a que se impoe,
e descredibiliza um poder instituido e, contribuindo para uma pluralidade, encerra um
sentido edificado e imanente da obra de arte; a apropriacéo e transformacéo de
conteudos, sobre o entendimento da representagdo ndo como um reflexo dos
referentes exteriores, mas como uma problematizacio do mundo real. E nestes termos
que poderemos falar em ruptura do discurso modernista quando equacionada através
da publicidade. A convocacgédo de mundos fora da esfera artistica, hermética e
autorreferencial abre as portas, ndo apenas a um campo de possibilidades de
representacdo, mas, ao remeter-se a conteudos fora do &mbito artistico, justifica uma
relagdo proxima com varias areas do saber, estendendo-se a um maior pluralismo
metodoldgico, transdisciplinar pela formacéo de um territério permeavel a outros

campos do conhecimento. Esta interseccéo favorece o abandono de uma acepcao de
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histéria focada numa linha continua de quebras e afirmacgdes de “estilos” e de
movimentos.

S&o varios, ao longo da historia, os momentos de inflex&o e problematizagéo no
sentido da representacao tradicional quando as reacgdes artisticas criaram campos de
entendimento aberto, aproximando-se de pressupostos do pos-modernismo. A
montagem constituiu um precedente fundamental exactamente pelo acto intrinseco de
colocacdo de elementos numa superficie plana partindo dos efeitos da apropriacao
enquanto modo de producéo. Discuti-los, coloca-los sob uma outra evidéncia pela
destituicdo dos sistemas de andlise préprios que Ihe estao dirigidos, submete-os a um
outro escrutinio. Recortam-se, estilhacam-se, desordenam-se praticas e conceitos
para Ihes atribuir um quadro de questionamento. A recontextualizacdo de mensagens
visuais do discurso publicitario forneceu um amplo campo de debate sobre o seu
significado nos dominios pessoal e social. Nesta problematica o artista torna-se um
artista-espectador que constroi as suas referéncias no espaco visual e faz escolhas,
manipula-as e devolve-as ao circuito cultural. E um interveniente num imenso
processo de compreensao e partilha de valores, expressdes e ideias. Para este a obra
de arte ndo é unitéaria, nem um objecto de contempla¢&o, mas é resultado de um
processo que pressupde uma cultura participativa e dominada pela subjectividade. No
fundo tratam o0 modo como nos relacionamos com as imagens, como pensamos helas,

que relacdo tém com o nosso mundo, e de que forma por elas somos afectados.
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S/ Titulo (Think twice), 1992
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Fig. 14 - RICHARD PRINCE
S/ Titulo (fashion), 1982-84
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Fig. 15 - RICHARD PRINCE
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Fig. 24 -CINDY SHERMAN
Untitled film still #7, 1978
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Fig. 25 -CINDY SHERMAN
Untitled film still #12, 1978
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Fig. 26 -CINDY SHERMAN
Untitled film still #13, 1978
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