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RESUMO

O artigo apresenta aproximagoes entre imagens de arte e imagens de publicidade através da
narrativa visual “Um dia no museu de arte”. Fundamentado teoricamente a partir dos
estudos em artes visuais, publicidade e propaganda e cultura visual, propomos reflexdes por
meio da producdo da narrativa visual. Esta opcdo tedrica e metodoldgica visa apontar como
as imagens apresentam desdobramentos que participam do cotidiano e do contexto
formativo em artes visuais. Pela perspectiva em questao, consideramos a relevancia dos
estudos em contribuir com um olhar atento acerca das imagens presentes no cotidiano dos
sujeitos.
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ABSTRACT

The article presents an approach between art images and advertising images through the
visual narrative “A day at the art museum”. Theoretically based on studies in visual arts,
publicity and advertising and visual culture, we propose reflections through the production
of visual narrative. This theoretical and methodological option aims to point out how the
images present developments that participate in everyday life and in the formative context
in visual arts. From this perspective, we consider the relevance of studies to contribute with a
close look at the images present in the subjects’ daily lives.
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Introducao

Lembro-me o dia em que assisti a veiculagao da producao publicitdria audiovisual
“Um dia no museu de arte”, divulgada em 2017 e proveniente da marca Renault '
(Figura 1). Naquela narrativa visual, o novo modelo de automoével que seria vendido
no Brasil, o Renault Captur era apresentado como uma “obra de arte”, pelo seu
arrojado design com linhas acentuadas. Observei também que a narrativa visual
escolhida pela Renault aconteceu, propositalmente, em um espaco legitimado de
arte, o Museu de Arte Contemporanea de Niterdi, no Estado do Rio de Janeiro. Nesta
producdo a maioria dos carros foram apresentados com cores vibrantes. Em fila
percorreram a parte externa do museu e logo depois iniciaram a trajetoria pela
rampa que permitia o acesso ao museu projetado pelo arquiteto Oscar Niemeyer. A
cena proposta pela narrativa visual estabeleceu dialogos entre o desenho sinuoso da
prépria rampa com as linhas delineadas utilizadas na concep¢do do desenho do
Renault Captur. Os carros, ao ingressarem no interior do museu, foram recebidos por
outro veiculo e desse ponto em diante aconteceu o circuito de visitacdo no espago
do museu. No interior dos carros estavam os motoristas e outros ocupantes que
animadamente fotografavam as obras de arte. Em determinado momento, um dos
carros encontrou outro na sua frente. Um som de buzina foi disparado, o que
despertou a atencdo do motorista, deslocando o seu olhar da obra de arte para o
carro. Registros fotograficos foram disparados na tentativa de capturar os
movimentos do carro que retornou rapidamente em marcha a ré, denunciando certa
timidez ao ser observado em sua estonteante beleza. Durante a narrativa visual
foram apresentadas obras de arte e interagcées entre pessoas e carros, na tentativa de
mostrar os atributos tecnoldgicos presentes no novo modelo, como por exemplo, o
sensor da marcha a ré. No final da propaganda os visitantes do museu, ou seja, o
publico que também observava as obras de arte foram surpreendidos pelos carros.
Subitamente, foram disparados flashes e olhares de curiosidade em relacdo ao novo
modelo de carro. Dessa forma, os carros tornaram-se objetos de destaque do espago
expositivo, deslocando os olhares antes centrados para as obras de arte. Ao final da
narrativa visual o slogan do Renault Captur: Design a primeira vista é anunciado,
encerrando-se, assim, a mensagem publicitaria.
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Renault CAPTUR
DESIGN A PRIMEIRA VISTA

Figura 1. Imagem retirada da pégina oficial de imprensa da Renault no Brasil. 2017. Disponivel em:
<http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-do-renault-captur-
valoriza-o-design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt> Acesso em: 18 de Maio de 2018.

Nessa perspectiva, a intencao do presente texto, surge em virtude do interesse pela
narrativa visual apresentada, justamente, pela inquietacdo provocada pelos
cruzamentos entre as imagens de arte e a veiculacdo da peca publicitaria, que
retoma aspectos relacionados com a utilizacdo de imagens pela publicidade e
propaganda. Desse modo, o interesse pela narrativa visual levou-nos a considerar o
desenvolvimento de uma pesquisa de mestrado, em andamento, no Programa de
P6s-Graduacao em Artes Visuais do Departamento de Artes Visuais da Universidade
de Brasilia. Para pensar sobre os caminhos que a investigacao poderia conquistar,
consideramos como uma base relevante o instrumental tedrico e pratico vivenciado
em duas formacdes especificas na graduacao: Bacharelado em Publicidade e
Propaganda e Licenciatura em Artes Visuais. Ao longo desse processo, observamos
como ocorre o transito entre as imagens de arte e as imagens da publicidade e da
propaganda. Refletimos também como estas imagens sao passiveis de serem
encontradas em nosso cotidiano de vdrias maneiras, inclusive, pelo poder de
persuasao que as mesmas sao capazes de exercer. Salientamos que a narrativa visual
apresentada serve como mote para a percepc¢ao de imagens presentes no cotidiano.
Nesse sentido, observamos ser notério o uso de imagens com diferentes fun¢des em
nosso meio social. Na perspectiva apresentada por Gilberto Luiz Teixeira Leite
Strunck (2007), ao considerar que o sujeito pensa visualmente e que “as imagens
agem diretamente sobre a percepcao do cérebro, impressionando primeiro para
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serem depois analisadas, ao contrario do que acontece com as palavras” (STRUNCK,
2007, p. 52). Observamos que as imagens podem ter diferentes tipos de
interpretacdao e sentido, pois cada pessoa, por exemplo, experimenta de forma
diferenciada as imagens que sao ofertadas, seja pelos espacos e museus de arte, seja
pela midia publicitdria veiculada na televisao ou nos meios impressos. Ainda,
segundo o autor, tudo o que vemos pode nos comunicar alguma coisa, despertar
sentidos e, especialmente, se considerarmos as cores, formas e texturas. Questdes
determinantes para o contexto formativo no ambito das Artes Visuais quando
associadas com o universo de imagens presentes em nosso cotidiano.

Dessa forma, tendo em vista a questdao da relevancia das imagens e o contexto
formativo em Artes Visuais, organizamos o texto em trés momentos: o primeiro
enfatiza a questao das imagens de arte; o segundo apresenta a questdao das imagens
associadas com a publicidade e a propaganda e o terceiro momento contempla
reflexdes sobre as imagens da cultura visual. Ambos os momentos articulam-se com
o contexto formativo em Artes Visuais, considerando aspectos do cotidiano.
Esclarecemos que a intencao do texto reside na apresentacao de notas de pesquisa,
justamente, por tratar-se de uma pesquisa em andamento.

A questao das imagens de arte

As imagens podem estar entrelacadas em varios aspectos, fundamentos e conceitos
gue perpassam nossas vidas. Falar das imagens pode abrir espaco para possiveis
desdobramentos no que tange a experiéncia humana. Jaques Aumont (1993), em
sua obra A Imagem, expde que a dimensao de interpretacbes e sentidos que
envolvem imagens pode ser ampla. “A imagem tem inUmeras atualizacbes
potenciais, algumas se dirigem aos sentidos, outras unicamente ao intelecto, como
quando se fala do poder que certas palavras tém de “produzir imagem”, por uso
metaférico, por exemplo” (AUMONT, 1993, p. 7). Considerando este posicionamento
de Aumont (1993), em que imagens sao carregadas de potencialidades e envolvem a
producdo por meio dos sentidos e intelectos, convém também considerar que, de
acordo com Raimundo Martins (2011), a nossa mente produz imagens a partir de
experiéncias que observamos e construimos. Desse modo, “ao imaginarmos um
avido, um peixe, uma pessoa, uma ideia ou qualquer outro objeto, estamos
produzindo imagens mentais. Essas imagens podem ter cor, movimento e som
porque a mente opera através de imagens” (MARTINS, 2011, p. 9). Ao evidenciar esta
referéncia de Martins (2011), as imagens de arte podem estar presentes neste
“poder” de produzir ideias, promover sentidos e demonstrar potencialidades da
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mesma forma que Aumont (1993) apontou, principalmente ao considerarmos que a
variedade de imagens também oferece “[...] imagens visuais” (AUMONT, 1993 p. 7).

O leque de variedades enfatizado por Aumont (1993) sobre as imagens e pelo
aspecto visivel, ou seja, as imagens visuais, estabelece vinculo com o campo das
artes visuais, principalmente quando pensamos nas artes outorgadas que sao, muitas
vezes, pauta de estudos no que diz respeito a formacao de docentes em artes visuais
e, também, nos processos de ensino e aprendizagem de estudantes em diferentes
niveis de escolarizacdo da educacéo basica, como é o caso do nivel fundamental e
médio. Aldo Victorio Filho e Marcos Correa (2013) apontam o comprometimento do
estudo das imagens nas disciplinas de artes visuais, muitas vezes, pelos aspectos
tradicionais da histéria da arte. Considerando o campo da educagao formal, “[..] o
trato com as imagens é o cerne da disciplina de Artes Visuais, que, via de regra,
mantém o compromisso exclusivo com o universo das artes outorgadas, ou seja, com
a Histéria da Arte [...]” (VICTORIO FILHO; CORREA, 2013, p. 51). Apesar do enfoque
deste artigo ndo abranger uma amplitude de praticas, expor direcionamentos sobre
processos de ensino e aprendizagem em ambientes formais de ensino faz-se
necessario ter a ideia de que a presenca das imagens de arte no aspecto da histéria
da arte é, ainda, algo significativo no campo da educacao em artes visuais e no
contexto da formacao docente. Outro exemplo pertinente sobre as formas de
designar a posicao das imagens de arte em nosso meio, também é apresentado por
Jorge Coli (1999, p. 10), onde “esse discurso é o que proferem o critico, o historiador
da arte, o perito, o conservador de museu. Sao eles que conferem o estatuto de arte a
um objeto”. O autor também se refere ao museu e as galerias como locais onde
encontramos obras de arte (COLI, 1999).

A palavra museu pode desencadear pensamentos e ideias sobre como imaginamos
estas imagens de arte em nosso meio. Entretanto, Martins (2011) ao enfatizar que
imagens podem ter caracteristicas, atributos e sentidos relacionados a “cor”,
“movimento” e “som” em nossa mente, proporciona a elaboracao de ideias na
relacdo que temos ou criamos com as imagens de arte em nosso meio, em Nosso
cotidiano, consequentemente, observadas também na narrativa visual apresentada
pela Renault, onde o museu é o cendrio que apresenta o novo veiculo da marca.
Tomando ainda o exemplo apresentado sobre o trato das imagens de arte de modo
tradicional que é evidenciado pelo campo da histéria da arte, Victorio Filho e Correa
(2013, p. 52) destacam que “[...] se a arte tradicional pode fortalecer os processos de
interlocucao produtiva com as imagens em geral, o inverso pode ser igualmente
verdadeiro”. Destacando o exemplo inserido neste artigo com a narrativa visual “Um
dia no museu de arte”, imagens de arte fazem, assim, parte da histéria contada pelos

ISSN 2175-8212 - Anais do 29° Encontro Nacional da Associacdo Nacional de Pesquisadores em Artes Plasticas.
[recurso eletronico]. RODRIGUES, Manoela dos Anjos Afonso; ROCHA, Cleomar (Orgs). Goiania: Anpap, 2020.

3279



veiculos da Renault em uma visita ao museu de arte, provocando o processo
dialogico entre areas como artes visuais e publicidade e propaganda.

Abaixo, na figura 2, a reproducdo da imagem que faz parte da narrativa visual
apresenta parte do objeto de divulgacao pela publicidade, que é o Renault Captur e,
ao fundo, encontramos uma possivel obra de arte que remete, pelo aspecto do
neoplasticismo, aos trabalhos desenvolvidos pelo artista moderno Piet Mondrian
(1872 -1944)>

Figura 2. Imagem retirada do video de divulgacao do Renault Captur. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=gCTk7BwKcNA> Acesso em: 18 de Maio de 2018.

33 5.6+ =640 (13)m

Figura 3. Imagem retirada do video de divulgacdo do Renault Captur. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=gCTk7BwKcNA.> Acesso em: 18 de Maio de 2018..

Acima, na figura 3, ainda é possivel ver obras que remetem as formas geométricas e
ao movimento artistico do neoplasticismo de Mondrian. Ao fundo o foco promove
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referéncias de outras imagens de arte, desta vez, voltadas para obras do artista
plastico Wassily Kandisnky (1866 — 1944), conhecido por ser um dos principais nomes
do abstracionismo. Neste momento da narrativa visual o carro é o alvo das lentes
fotograficas de um outro visitante do museu, que se encontra dentro de um Renault
Captur de tonalidade branca.

A questao das imagens da publicidade e propaganda

Como mencionamos anteriormente, podemos observar durante o momento de
visitacao dos carros, que imagens de arte sao apresentadas no decorrer da narrativa
visual. De acordo com a referéncia de Coli (1999), existem profissionais cujas
competéncias e qualidades sdao voltadas para o campo da arte, como é o caso dos
curadores e criticos. Estes profissionais sao responsaveis pela atribuicao de valores,
conceitos e posicdes da arte em nosso meio.

No caso da narrativa visual podemos levantar a hipotese de que a ideia de usar o
carro em um ambiente de arte foi tomada pelo campo da publicidade com a
finalidade comercial. Diana dos Santos Ramos (2013) enfatiza que as imagens de
publicidade sao, por vezes, associadas em um primeiro momento com o interesse de
venda. De acordo com a observacao de Ramos (2013, p. 43), a imagem publicitaria
“[...] tem como objetivo a venda, a divulgacao comercial de um produto ou servico ao
qual ela se refere através de pecas publicitarias (anincios em periédicos, outdoor,
jingles, filmes para televisao, etc.) a uma audiéncia especifica”.

Assim como os criticos e curadores de arte designam os processos que
compreendem as caracteristicas, formas e valores referentes as obras de arte, os
publicitarios fazem o mesmo processo, mas com o intuito de valorar o carro, que
mesmo sendo objeto encontrado nas ruas e pertencente a industria, se torna algo
pertencente ao campo da arte ao entrar no museu e se posicionar como item de
exposicao do espaco de arte. Este valor artistico atribuido ao carro ganha destaque
pela presenca do museu como cenario da narrativa visual. Armando Sant’anna (1998)
ressalta que o papel da publicidade é de estimular acdes por parte do publico, a
partir das ideias apresentadas em sua mensagem. De acordo com Sant’anna (1998, p.
122) “a tarefa da publicidade &, pura e simplesmente, a de comunicar, a um publico
determinado, informa¢des e uma ideia que estimule a acdo”. E sdao a partir das
referéncias vindas de outras areas do conhecimento que a imagem de publicidade
compartilha suas ideias e objetivos. Este processo de comunicar algo com
direcionamento ao publico por meio da associacao de ideias é, para Jodao Carrascoza
(2008) e Everardo Rocha (1995) o ato de bricolagem.
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Para Carrascoza (2008, p.18), “a bricolagem, assim como o pensamento mitico, € a
operacao intelectual por exceléncia da publicidade”. Unir elementos de diversos
contextos e criar algo Unico para ser comunicado é parte da tarefa publicitdria. Este
conhecimento fundado na atividade publicitaria é evidenciado por ROCHA (1995, p.
54), onde,

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

Neste processo de contextualizar a narrativa visual da propaganda do Renault
Captur, o exercicio da bricolagem na construcao das imagens publicitarias faz com
que aproximagodes entre areas da arte e da publicidade sejam, assim, mais evidentes.
Desta forma, este posicionamento de Rocha (1995) contribui para o pensamento de
Carrascoza (2008, p. 18) que enaltece o papel dos profissionais de publicidade que,
“[..] atuam cortando, associando, unindo e, consequentemente, editando
informagdes do repertério cultural da sociedade”. Através de fragmentos o
publicitario atua como bricoleur e forma ideias para serem, posteriormente,
comunicadas para o publico.

Figura 4. Imagem capturada do video de divulgacao do Renault Captur. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=gCTk7BwWKcNA> Acesso: 18 de Maio de 2018.
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Figura 5. Imagem capturada do video de divulgacao do Renault Captur. 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=gCTk7BwKcNA> Acesso: 18 maio de 2018.

Este posicionamento de associacdao de ideias por parte da publicidade, ao utilizar
imagens de arte foi concebido por meio da bricolagem. Acima as figuras 4 e 5
apresentam interagao entre publico e obra de arte. Durante o momento de visitagcao
um garoto que estd dentro de um dos carros, faz gestos de representacdao com o
intuito de imitar a figura do personagem da série de obras “O Grito” de Edvard
Munch, de 1893.

As possibilidades de interpretacdes por parte das imagens midiaticas, como o caso
das imagens publicitarias, onde os repertérios de diversas areas podem se atrelar a
partir do exercicio da bricolagem, sdo formas de observar o potencial que as mesmas
podem desempenhar em nosso meio social. Por serem imagens do cotidiano, as
imagens de publicidade podem, por vezes, provocar situacdes e compreenderem
sentidos que nao observamos de forma atenta e cautelosa.

O uso de imagens de arte em producdes publicitarias pode oferecer alternativas de
estudos para a educacao do olhar, como é mencionado por Luiz Carlos Pinheiro
Ferreira (2008). Estes exemplos podem contribuir para reflexdes a respeito das
imagens e seus respectivos desdobramentos. Segundo Ferreira (2008, p. 33) “O papel
da educacao do olhar é justamente possibilitar essa dimensdao de compreensao
frente a subjetividade que a objetividade da imagem camufla”. Este processo de
educacdao do olhar estabelece o vinculo com a questdao da imagem, produzida
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atualmente, cada vez mais frequente e, possibilitando, interpretacdes diversas em
nossa sociedade.

A questao das imagens da cultura visual

Raimundo Martins (2011) comenta que a cultura visual atua de modo interdisciplinar,
proporcionando espacos de discussao sobre as visualidades em suas mais diversas
formas. A cultura visual segundo a posicao de Martins (2011, p. 11) pode ser definida
“[...] como um modo de ver, perceber, pensar e dar sentido ao mundo. Deve ser
compreendida como uma abordagem que inclui todos os artefatos visuais, formas e
modos de pensar que configuram nossa percepcao da vida cotidiana”

Ao envolver esta dimensao de perspectivas relacionadas ao campo da imagem, a
cultura visual também estabelece aproximagdes com areas de estudo como a prépria
arte e a publicidade. Estas imagens, sendo de arte ou de publicidade, sdo
encontradas no cotidiano, fazem parte da producao do ser humano e podem estar
envolvidas na vida de todos nds, independentemente, se estamos envolvidos ou nao
com o contexto formativo em artes visuais.

Imagens de arte atuam como parte da producao publicitédria “Um dia no museu de
arte” e a partir do momento em que se encontram em consonancia com a divulgacao
de um objeto publicitario, provocam inquietacdes que podem desempenhar pontos
de referéncias e interpretacdes pelo aspecto social. O carro, apresentado em um
museu como local institucional da arte, faz com que a peca publicitdria ganhe a
configuracao de objeto de arte. Coli (1999) enfatizou que certos profissionais, como o
exemplo de criticos e curadores, atribuem os sentidos e valores para as imagens e
artefatos de arte. “Como sei que a colher de pau de minha avé é um objeto de arte?
Porque a encontrei num museu” (COLI, 1999, p. 10) e, por se tratar de um museu, a
ideia de arte é mais intensa, pois, segundo o autor, garante “[...] assim o rétulo "arte"
as coisas que apresentam, enobrecendo-as". Assim, o carro tonar-se um objeto de
arte ao ser apresentado em um museu.

O campo da arte, para Martins (2011, p. 11) “[...] fornece repertério e técnicas para o
estudo da cultura visual, contribuindo de maneira significativa para a compreensao
da histéria e da cultura dos artefatos/objetos visuais”. Junto ao processo de
conhecimento que imagens de arte proporcionam para os estudos da cultura visual,
imagens de propaganda também estabelecem posicao de destaque ao serem
observadas, principalmente, pelo exemplo do Renault Captur, que utiliza imagens de
arte em sua narrativa visual.

ISSN 2175-8212 - Anais do 29° Encontro Nacional da Associacdo Nacional de Pesquisadores em Artes Plasticas.
[recurso eletronico]. RODRIGUES, Manoela dos Anjos Afonso; ROCHA, Cleomar (Orgs). Goiania: Anpap, 2020.

3284



A imagem de arte faz parte do repertério da publicidade, considerando o processo
de associacao de ideias por meio da bricolagem. A questao da imagem que aproxima
em seu conteudo relacdes entre arte e publicidade é objeto de interesse de estudo
para a cultura visual. Deste modo, Martins e Sérvio (2012, p. 19) apontam que “[...] é
preciso reconhecer o poder que as imagens mididticas exercem e também a
necessidade de nos apropriarmos delas como recurso pedagdgico”. Esta posicao
sobre as imagens de publicidade presentes em nosso cotidiano, como é o caso da
producado publicitaria “Um dia no museu de arte” pode ser objeto de estudo por
parte de docentes em artes visuais. Também é possivel considerar o processo de
visitacao que o carro realiza pelo espaco do museu e as aproximagdes entre areas
disciplinares que acontece durante a narrativa visual, como a museologia, arte,
design e arquitetura. Em uma perspectiva formativa no ambito das artes visuais, a
cultura visual busca didlogos com as imagens ao nosso redor. Assim, de acordo com
Martins (2011, p. 20) “ao estudar o cardter instavel e cambiante das imagens e dos
objetos artisticos, analisando-os como artefatos sociais, a cultura visual desafia nao
apenas os limites, mas as praticas instituidas do sistema das belas artes”. A referéncia
de Martins (2011) abre o espaco para a discussao de um objeto como o carro,
encontrado no cotidiano e que trafega pelas vias publicas como possivel sinal de
status, conforto ou para o deslocamento, sendo uma obra de arte em um espaco
legitimado de arte. Nesse aspecto, “[...] a cultura visual aborda e discute a imagem de
uma outra perspectiva, considerando-a nao apenas em termos do seu valor estético,
mas, também, buscando compreender o papel social da imagem [...]” (MARTINS,
2011, p. 21). Podemos considerar, entdo, tanto papel social da imagem como dos
artefatos artisticos presentes na vida da cultura. A cultura visual contribui ao estudar
imagens, enfatizando abordagens criticas, principalmente, com imagens
relacionadas ao cotidiano e a vida dos sujeitos. A cultura visual considera imagens de
publicidade, justamente,

Para a compreensao desse universo visual na conjuncao e na
relacao estabelecida entre texto, imagem e palavra, que é o que
ocorre nos anuncios de publicidade, a decodificacdo torna-se mais
complexa, pois 0s sujeitos nao sao educados para essa leitura de
imagens e fotos e, sim para sua percepcao imediata, objetiva, ndo a
subjetivando (FERREIRA, 2008, p. 33).

Conforme apontado por Ferreira (2008), torna-se relevante a inser¢do no processo
formativo em artes visuais que considere outras imagens, em particular as imagens
de publicidade como alternativa para uma educacao do olhar no sentido amplo da
expressao. Através das imagens mididticas na producao do Renault Captur, a
entrada da cultura visual pode contribuir para o campo das artes visuais com o
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processo de interpretacdo e significacdo de imagens. De acordo com Martins e
Sérvio, (2012, p. 19) [...] a cultura visual abre-se ao estudo e analise de aspectos da
vida cotidiana, incluindo aqueles da cultura midiatica, anteriormente e, com
frequéncia, ignorados”. Raimundo Martins e Pablo Sérvio (2012) colaboram com a
ideia de que o papel das imagens em suas diversas formas pode contribuir
significativamente em como nos posicionamos e olhamos o mundo. O conteudo
inserido nas imagens publicitdrias contempla repertério para debates sobre
aspectos sociais, econémicos e culturais, considerando sua emergéncia na vida dos
sujeitos, sobretudo, em relacdo aos modos de perceber o mundo e o seu cotidiano.

Consideracgoes finais

Através da narrativa visual “Um dia no museu de arte” foi possivel observar o transito
entre imagens de arte e imagens de publicidade. Observamos pelas imagens nesta
narrativa a interacao dos carros com pessoas e com as obras de arte. Também foi
possivel destacar que a narrativa visual desenvolveu formas de apresentar o carro
como objeto de arte para o publico.

Por meio dos estudos da cultura visual é que estas inquietacdes voltadas para a
producao publicitaria e a relacdo das imagens podem tomar novos rumos.
Questionamentos sobre como acontece o processo de assimilagao de um carro como
objeto de arte, o status do carro em um ambiente de arte e para qual publico a obra
estad sendo direcionada sao algumas observacdes criticas para o processo formativo
em artes visuais.

Imagens do cotidiano ganham atencdao e proporcionam desdobramentos e
reverberacdes por parte dos estudos da cultura visual. Com o intuito de buscar
elucidacbes, didlogos e reflexdes sobre o papel das imagens no meio em que
vivemos. Nesse ponto, acreditamos que os estudos tanto no contexto das artes
visuais como na cultura visual estabelecem conexdes relevantes para ampliar o
repertério narrativo concernente ao conceito das imagens, sejam elas de arte ou
publicidade.
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Notas

1 Pega publicitaria disponivel em: <http://imprensa.renault.com.br/release/item/campanha-de-lancamento-
do-renault-captur-valoriza-o-design-sensual-e-elegante-do-novo-suv/pt>

2 Durante a exibicdo da narrativa visual é possivel observar obras do artista Piet Mondrian, inclusive,
outras imagens sdo apresentadas durante a narrativa visual. Por meio de pesquisas em sites com
contetdos sobre o Museu de Arte Contemporanea de Niter6i, ndo ficou claro se, em 2017, de fato ocorreu
a exposicao com obras do artista no local. Talvez seja importante destacarmos que durante o periodo de
outubro de 2016 e Janeiro de 2017, ocorreu uma exposi¢do do artista na cidade do Rio de Janeiro, no
Centro Cultural Banco do Brasil

Para informacdes sobre a exposicao acesse:
https://www.revistamuseu.com.br/site/br/noticias/nacionais/1427-11-11-2016-rio-recebe-a-exposicao-
mondrian-e-0-movimento-de-stijl.html
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