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APROPRIAÇÕES DO FEIO E ULTRAPASSAGENS DO KITSCH 
 
 

Douglas de Paula1 
 
 
Resumo: 
 
Este artigo fala sobre apropriações do feio e do kitsch a partir de imagens da exposição 
“Plaft”, realizada pelo aluno Leonardo Guerin como trabalho de conclusão de Curso de 
Bacharelado em Artes Plásticas da Universidade Federal de Uberlândia, um trabalho 
que suscita reflexões sobre práticas da Publicidade que se pautam em fundamentos da 
linguagem visual, sobretudo no que tange a utilização das cores, para seduzir o 
consumidor.   
 
Palavras-chave: Feio. Kitsch. Publicidade. Cor. 
 
 

TAKING THE UGLY AND OVERCOMING THE KITSCH 
 
 
Abstract: 
 
This article is about the appropriation of the ugly and the kitsch from the images of the 
exhibition “Plaft”, made by the student Leonardo Guerin as a work to conclude the 
Plastic Arts Course of the Uberlândia’s Federal University, a work that can make think 
about certain practices of Publicity, which take basements from the visual language 
knowledge field, especially the knowledge about colours, to induce consumers.  
 
Key-words: Ugly. Kitsch. Publicity. Colour. 
 
 
 
Introdução 

A exposição “Plaft”2 foi realizada na Galeria do Bloco I do Campus Santa 

Mônica da Universidade Federal de Uberlândia – UFU, entre 21 e 25 de novembro de 

2011. Resultou de trabalho de conclusão de Curso de Bacharelado em Artes Plásticas da 

UFU, trabalho do aluno Leonardo Guerin, sob orientação do Prof. Douglas de Paula. A 

ideia dessa exposição surgiu da inquietação em relação a como, muitas vezes, o 

                                                 
1 Na Universidade Federal de Uberlândia - UFU, é professor efetivo de Mídias Contemporâneas do Curso 
de Artes Visuais, coordenador do Laboratório de Arte Computacional e da programação visual do Museu 
Universitário de Arte – MunA, membro do Núcleo de Estudos em Arte e Tecnologia - NEART. É 
Doutorando em Arte pela Universidade de Brasília – UnB. E-mail: douglaspaula@fafcs.ufu.br 

2 A expressão “plaft” é comum em quadrinhos para expressar choques e foi escolhida para intitular a 
exibição artística que nasceu desta pesquisa, uma vez que as imagens exibidas eram trabalhadas a 
partir de registros de um feio que, possivelmente, teve origem num choque, num trauma último e 
irreversível da morte de animais. 
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repugnante pode integrar nossas vidas a contragosto.  Nesse sentido, ao longo do 

processo de orientação que culminou com este trabalho, o aluno pode ser alertado 

acerca das carcaças de animais tão comuns em determinados pontos da cidade de 

Uberlândia e não tão incomuns que não pudessem, vez ou outra, serem também vistas 

na esquina da rua em que se vive. O instinto indica que gostaríamos de banir esse 

repulsivo, tirá-lo de nossa vista. Mas, e quando isso não é possível? Seria lícito maquiá-

lo para podermos olhar para ele? Ora, mas não é isso que a Publicidade parece fazer 

tantas vezes para convencer-nos de consumir, de levar um produto? Amadurecendo e 

discutindo essa ideia nos encontros de orientação, surgiu então a percepção de que esse 

repugnante estava para além das carcaças, que ele poderia estar no nosso dia a dia, na 

placa bonita que promove o leite barato que está perto de vencer no supermercado, na 

faixa ao redor do computador que mal funciona, etc. Dessa forma,  pareceu também 

impossível não evocar as primeiras noções do kitsch, que previa justamente, segundo 

Umberto Eco (2007), impressionar, fazer passar-se pelo que, na verdade, não é.  

Assim, para o mencionado trabalho, foi elencado como necessário entender as 

dimensões do feio, do repugnante, pois foi ele o ponto de partida: as carcaças de 

animais mortos foram fotografadas, reconstruídas e trabalhadas por meio de software 

gráfico apropriado. Foi também preciso compreender o próprio kitsch como dimensão 

do feio e como alguns artistas foram capazes de ultrapassá-lo para apropriar-se dele 

esteticamente. Fez-se mister ainda entender como a publicidade trabalha a questão da 

linguagem visual para atingir seus objetivos e apropriar-se desse conhecimento com 

intuito de produzir arte. 

O Feio 
no belo, o ser humano se coloca como medida da perfeição (...) adora nele a 
si mesmo. (...) No fundo, o homem se espelha nas coisas, considera belo tudo 
o que lhe devolve sua imagem (...) O feio é entendido como sinal e sintoma 
da degenerescência (...) Cada indício de esgotamento, de peso, de senilidade, 
de cansaço, toda espécie de falta de liberdade, como a convulsão, como a 
paralisia, sobretudo o cheiro, a cor, a forma da dissolução, da decomposição 
(...) tudo provoca a mesma reação: o juízo de valor “feio”.(...) O que odeia aí 
o ser humano? Não há dúvida: o declínio do seu tipo (NIETZSCHE apud 
ECO, 2007, p.15). 
 

Essa noção do feio que Umberto Eco traz, evocando Nietzsche, é a noção que 

guia a primeira etapa do trabalho sobre o qual o presente texto reflete: o abjeto e a 

decomposição são a própria matéria das carcaças fotografadas.  

Numa outra perspectiva, Eco (2007, p. 221-230) traz diversos trechos em que o 

horrendo é descrito com fascínio por alguns autores, como a volúpia inspirada em 
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suplício carnal na obra “Jardim dos Suplícios” de Octave Mirabeau. Alguns desses 

trechos falam de testemunhos de depredações corporais promovidas e apreciadas por 

multidões, como o linchamento do imperador Andrônico. O autor acusa uma disposição 

natural do humano de apreciar esse tipo de esfacelamento da carne: “Se hoje temos a 

impressão de sermos ‘civilizados’, talvez seja apenas porque o cinema coloca à nossa 

disposição [...] cenas splatter, que não perturbam a consciência do espectador, pois lhe 

são apresentadas como fictícias” (2007, p. 220). 

Isso faz pensar que o aspecto repugnante é apenas uma das dimensões do feio. 

Nesse sentido, parece pertinente destacar reflexões de Eco do feio como escape e do 

feio como interessante. 

Do feio como escape, o autor ressalta a associação do feio ao cômico e ao 

obsceno para zombar daquilo que era opressivo. Fala de como esse tipo de escárnio 

podia conviver, na Idade Média, com manifestações públicas de rigidez.  

 
No carnaval [por exemplo] prevaleciam as representações grotescas do corpo 
[...], as paródias de coisas sacras e uma licença plena de linguagem, inclusive 
blasfematória. Triunfo de tudo aquilo que era considerado feio ou proibido no 
resto do ano [...] A população vingava-se alegremente do poder feudal e 
eclesiástico e tentava reagir, através de paródias dos diabos e do mundo 
infernal, ao medo da morte e do além-túmulo, ao terror das pestes e das 
desgraças que imperavam no decorrer do ano. Assim, poderíamos dizer que, 
paradoxalmente, seriedade e lugubridade eram apanágio de quem praticava 
um sacro otimismo (há que sofrer , mas depois virá a glória eterna), enquanto 
o riso era o remédio de quem vivia com pessimismo uma vida sofrida e difícil 
(ECO, 2007, p. 140). 
 

Do feio como interessante, Eco fala de como o maneirismo recusou o belo como 

imitação e do gosto desse movimento artístico pela expressividade, pela deformação 

que, segundo teóricos, passa a ser entendida como “desenho interior concebido na 

mente do artista [...] dotada de força demiúrgica, do divino que o habita” (2007, p. 169). 

Segundo o autor, esse gosto pelo que pode despertar assombro e maravilha aprofundou-

se no Barroco e propiciou um ambiente cultural em que violência, morte e horror 

puderam ser explorados. Maneirismo e Barroco recorreram, assim, ao que, para a 

estética clássica, era considerado irregular.  

Mas o feio pode ser interessante justamente porque é desconhecido, porque 

suscita dúvidas, suspeitas. Nesse sentido, pode torna-se inquietante: “uma simples casa, 

isolada na paisagem e sob luz ambígua, torna-se haunted [assombrada], carrega-se de 

significados ameaçadores e malignos” (ECO, 2007, p. 323). O Espectral, segundo Karl 

Rosenkranz, parece estabelecer a dúvida como sua premissa. O autor exemplifica 
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convidando a imaginar um velório em que a ideia de incerteza da morte do corpo que é 

velado aparece com sugestões ambientes, como o oscilar da luz de uma vela ou o 

balanço do sudário do morto pela brisa: “a [ideia] pura e simples da vida do morto – um 

pensamento que, fora dessa situação, talvez nos fosse muito caro – teria em si, antes de 

tudo, alguma coisa de espectral” (1853 apud ECO, 2007, p. 312). Se o desconhecido 

pode trazer medo, não é menos verdade que tem potencial para despertar a curiosidade. 

Dessa forma, o feio desafiaria a cognição humana, dando-se como algo desarmônico, a 

desvendar, a descobrir.  

Vale especular que as dimensões do feio repassadas neste texto podem perpassar 

de alguma forma o mencionado trabalho do aluno Leonardo Guerin: o repugnante e o 

interessante, sobretudo. Mas há ainda outro aspecto: Aristóteles fala da possibilidade de 

realizar o belo imitando com mestria aquilo que é repelente; Plutarco fala que, na 

representação artística, o feio imitado permanece feio, mas recebe como que uma 

reverberação de beleza da mestria do artista (ECO, 2007, p. 20). Nesse sentido, um 

artigo da revista “Ágora Filosófica” aponta como o feio pode tornar-se “belo” quando 

mediado (COSTA; VIEIRA; BRANDÃO, 2006). Trata-se de um texto que traz diversos 

exemplos de situações em que a dificuldade humana foi fotografada e tornou-se “bela” 

por causa dessa mediação, que possibilitou o trabalho com composição e contraste, por 

exemplo. No artigo, chama atenção uma reprodução do registro de uma cena em que 

dois corpos estão largados na via pública, estirados em manilhas circulares, numa 

composição simétrica que passa a ideia de estarmos diante de uma espécie de ballet 

desses corpos, extremamente expressivos em sua postura de morte, de braços abertos, 

acompanhando a forma das manilhas, como mostra a imagem a seguir, atribuída ao 

fotógrafo Nilton Claudino, em tradução de seu artigo para a edição 59 da revista 

“Piauí”, tradução disponibilizada pelo site “Rio Radar” (JOURNALIST), que mapeia 

acontecimentos na cidade do Rio de Janeiro para o mundo.  
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Imagem 1. Foto de Nilton Claudino para o Jornal “O Dia”. 

 
Observações como essa mostram que a mediação pode complexificar a questão 

do feio na imagem. No trabalho de Guerin, essa complexidade parece dar-se na direção 

de uma ultrapassagem do kitsch, como veremos adiante. 

 

Ultrapassagens do Kitsch 
 

Arthur Schopenhauer contrapõe sublimidade e contemplação ao que chama de 

excitante ou interessante, elemento que Eco parece apontar para o kitsch. Schopenhauer 

fala de como esse excitante “faz descer o espectador da [...] contemplação exigida para 

a apreensão do belo, ao excitar [...] a sua vontade por meio de objetos [...] que lhe são 

diretamente favoráveis” (1819, apud ECO, 2007, p.400). Chama a atenção para a 

utilização de figuras nuas ou seminuas em determinados trabalhos de pintura e 

escultura, que tem suas posições calculadas para despertar a lubricidade do espectador, 

de uma forma que anula a pura consideração estética e desfavorece a finalidade artística, 

a da contemplação pura, desinteressada. Nesse sentido, Eco fala de como a beleza 

feminina aparece nos quadros do artista italiano Giovanni Boldini: “As mulheres de 

Boldini não evocam a [ideia] abstrata da beleza, [...] representam aquela mulher e a tal 

ponto que o espectador é levado a desejá-la” (2007, p. 405). 
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Imagem 2. Nu reclinado. Óleo sobre tela de Giovanni Boldini. 

Para Clement Greengerg (apud ECO, 2007, p. 397), “o kitsch evidencia as 

reações que a obra deve provocar e elege como objeto da própria operação as reações 

emocionais do fruidor”. Parece ser nesse mesmo sentido que Herman Broch (apud 

ECO, 2007, p. 403) afirma que o kitsch impõe ao artista um “belo” trabalho e não 

necessariamente um “bom” trabalho. O autor lembra como o romance kitsch retrata o 

mundo não como ele é, mas, sim, como ele é desejado ou temido. Aponta que a 

indústria musical contemporânea, em muitos aspectos, é uma espécie de hipertrofia da 

música burguesa de entretenimento, centrada em efeitos. 

Eco (2007, p. 394) lembra que a chamada alta cultura vê como kitsch, por 

exemplo, os anões de jardim, as imagens devocionais, os falsos canais venezianos dos 

cassinos de Las Vegas. Mas o próprio autor expõe que o “problema” do kitsch não é 

simplesmente valer-se de efeitos, uma vez que a própria arte pode propor-se esse 

objetivo, nem utilizar coisas surgidas num outro contexto, já que é possível fazer isso 

sem cair no chamado mau gosto. A questão é que o kitsch, “para justificar a sua função 

estimuladora de efeitos, se pavoneia com os despojos de outras experiências e se vende 

como arte sem restrições” (ECO, 2007, p. 404). Dizendo de outra maneira, não é fácil 

apontar o que é kitsch, não é possível classificar, sem incorrer em preconceito, todos os 

anões de jardim ou imagens devocionais como tal. A prova disso é que alguns artistas 
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têm conseguido exitosas apropriações, realmente estéticas, do kitsch, numa espécie de 

ultrapassagem ou transcendência do mesmo, como trataremos adiante com exemplos. 

Na verdade, pode-se considerar que muitas apropriações que artistas estão 

fazendo do kitsch hoje são uma instância das recontextualizações que Marcel Duchamp 

propôs no início do século anterior, como explica Giulio Carlo Argan (1992, p. 358). 

Para o autor, Duchamp conseguiu propor ao mesmo tempo a pars destruens e a pars 

construens do Dada. Podemos ver a pars destruens, por exemplo, na intervenção que 

Duchamp promove na Gioconda de Leonardo da Vinci. Quando o artista colocou um 

bigode numa figura que ganhou a força ou o status de um emblema capaz de representar 

a própria arte para o senso comum, pareceu proferir uma espécie de blasfêmia no 

universo artístico. Mas, ao fazer isso, segundo Argan (1992, p. 356), Duchamp não 

pretendeu desfigurar uma obra prima, mas, sim, questionar a veneração que a opinião 

comum lhe atribuía de forma passiva, sem perceber onde se depositava, de fato, o seu 

valor. A pars construens do Dada estaria nos ready made duchampianos, sobretudo. 

Esses ready made eram objetos do cotidiano, com função específica, que eram retirados 

de seu contexto e perdiam essa função. Um desses objetos foi um mictório, que 

Duchamp chegou a assinar.   

Na esteira de Duchamp, outros artistas promoveram deslocamentos contextuais. 

Argan acredita, por exemplo, que Roy Lichtenstein queria mostrar ser possível fruir 

esteticamente artefatos da cultura de massa, como ilustrações de quadrinhos, se elas 

fossem tomadas de forma isolada de seu contexto e fruídas “como pura imagem, ou 

melhor, como ‘objeto’” (1992, p. 647). O autor lembra os experimentos com traduções 

midiáticas feitas pelo artista, usando a pintura para reproduzir ilustrações de tiras de 

quadrinhos, ou ilustrando um templo romano a partir da linguagem tipográfica, marcada 

pelo alto contraste e a retícula. Argan expõe que esses experimentos pareciam revelar 

mais o então novo meio com o qual passamos a nos comunicar, e a nos inserir num 

circuito, com milhões de outras pessoas, do que a própria mensagem, ou antes, afirmar, 

com McLuhan, que “a verdadeira mensagem é o médium, isto é, o medium apenas 

comunica a si mesmo” (1992, p. 646). 

Argan (1992, p. 647) parece ver ainda um outro tipo de deslocamento ou 

apropriação no trabalho de Andy Warhol: enquanto Linchtenstein parecia crer na 

possibilidade de o produto industrial subtrair-se de alguma forma ao consumo rápido, ao 

seu esvaziamento de sentido ou obsolescência quase imediata, Warhol, apropriando-se 

de imagens da cultura de massa (muitas vezes repetindo-as mais que o próprio sistema), 
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parecia querer mostrar a voracidade com que essas imagens (e os próprios ícones do 

sistema) esgotavam-se, mas, de alguma maneira, preservavam seu sentido na medida em 

que, se não passavam adequadamente pelo consciente coletivo, encontravam guarida no 

inconsciente coletivo. 

Com relação a apropriações específicas do kitsch, Jeff Koons parece ser a maior 

referência. Santaella (2005, p. 48-49) aponta o artista como herdeiro legítimo de Andy 

Warhol. O trabalho de Koons é marcado pelo mais exacerbado kitsch que a cultura 

midiática é capaz de produzir, segundo a autora: um kitsch associado com as crianças, o 

turismo, os souvenirs e rituais de natal, dia das mães, etc. Para Santaella, Koons 

conseguiu produzir um misto de fascinação e repulsa no espectador, com imagens 

agigantadas de protótipos do kitsch, que chocaram e fizeram rir. A autora expõe que o 

artista deixou confusos até mesmos os críticos: Koons havia elevado o kitsch ao status 

de arte ou reduzira a arte ao nível do kitsch? 

O site de Koons (JEFFKOONS.COM) traz registros imagéticos de seus 

trabalhos com qualidade suficiente para permitir arriscar algumas leituras. Chamam 

atenção, por exemplo, algumas imagens da série “Made In Heaven”, de 1989, e 

trabalhos da série “Celebration”, realizada na década de 1990. Podemos pensar que as 

imagens da primeira série, em que Koons aparece nu com a então atriz pornográfica 

Cicciolina, cercados por elementos cenográficos coloridos semelhantes a souvenirs, por 

exemplo, não passam do mais puro kitsch. Contudo, podemos dizer que as imagens de 

Koons ultrapassam o kitsch justamente porque o denunciam enquanto estratégia no 

sentido em que é colocado por Eco (2007, p. 404) como algo que quer “fazer passar-se 

por”. O kitsch autêntico não quer se entregar, as imagens de Koons entregam-se a tal 

ponto que podem ser risíveis. O artista parece levar o kitsch a um grau tão extremo que 

o ultrapassa e funda o “indecidível” na imagem (o que parece ocorrer também com 

outros artistas, como veremos na sequência): o que ler nessas imagens? Elas são tão 

escancaradas que não parece razoável pensar que queiram nos persuadir de alguma 

coisa, como pretenderia o kitsch. Mas se não querem o que grande parte das imagens do 

universo da comunicação profissional quer hoje, o que querem então? Também nos 

custa aceitar que não escondam alguma intenção. São imagens que parecem nos deixar 

confusos diante do óbvio aparente, com a sensação de que não estamos percebendo 

alguma coisa, de que não entendemos a piada. 

Com os balões reflexivos de “Celebration”, a confusão pode ser ainda maior. O 

artista parece conseguir algo da presencialidade de que Georges Didi-Hubberman 



 

 

9 

(1998) nos fala em “O que vemos, o que nos olha”. Parece haver algo do estranhamento 

colocado pelo autor nos balões de Koons. Podem ser divertidos a princípio, mas, com 

um pouco mais de observação, parecem tornar-se suspeitos, angustiantes. Uma vez 

mais, Koons pode estupefazer seu espectador, prendê-lo na perplexidade de como 

objetos banais parecem adquirir aspecto solene e suspeitável na forma com que são 

expostos, recontextualizados, pelo artista. 

 

Imagem 3. Cachorro de Balão da série 
“Celebration” (1994-2000) de Jeff Koons. 

 

“Indecidível” é justamente a palavra usada para designar as imagens dos artistas 

franceses Pierre Commoy e Gilles Lanchard, mais conhecidos como Pierre e Gilles, em 

release de sua exposição “Um Monde Parfait” na Galeria Jerome de Noirmont, assinado 

pelo historiador de arte Paul Ardenne (2007), que afirma acreditar que a exposição dos 

artistas tenha trazido uma espécie de inventário dos nossos tempos, tão confuso e 

variado quanto. Apesar de Ardenne destacar que o ritual, o procedimento, no trabalho 

dos artistas, ultrapassa o conteúdo das imagens, um outro texto do site da referida 

galeria fala de como a obra desses franceses constrói um mundo em que  

 
graça, humanidade e sensualidade transformam personagens glorificados, 
endeusados e erotizados em novos ícones populares [...] [os artistas] deixam 
uma mensagem de tolerância e abertura no coração de seus trabalhos, abolindo 
todas as proibições e limites entre o imaginário popular e as belas artes, entre 
arte acadêmica e estética contemporânea [...] (PIERRE, tradução nossa). 
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Mas essa explicação parece justamente simplificar o trabalho dos artistas, pois, 

de nossa parte, o vemos de forma mais complexa e insolúvel: parece haver mais em 

jogo que simplesmente transformar deuses e santos em ícones populares. Chamam 

atenção, particularmente, as imagens que fazem confluir elementos homoeróticos e 

referências religiosas ou mitológicas. Vários personagens dos artistas, como o seu Deus 

Mercúrio e o seu São Sebastião, dão-se ao espectador na forma do kitsch, do excitante, 

sobre o qual falamos anteriormente, parecem feitos para o consumo do espectador. Mas 

o que ocorre quando essa sensualidade, essa lubricidade, está blindada dos mais 

“respeitáveis” e antigos elementos da cultura? O que acontece quando a solenidade de 

um deus da mitologia mescla-se com um corpo nu sendo eroticamente oferecido ao 

espectador? Ou quando martírio, devoção e sensualidade compõem a figura de um 

santo? Qual seria a mensagem? O sexo e a homossexualidade deveriam ser tão 

respeitáveis para a sociedade quanto a mitologia e a religião para o devoto? Ou a 

religião e a mitologia são tão escarnecíveis quanto os assuntos relacionados à 

sexualidade? São imagens em que os artistas podem deixar o espectador diante de um 

impasse em relação ao que se quer dizer ou ao que se poderia tirar das imagens: elas 

estariam debochando de aspectos religiosos ou falando sério sobre sexualidade e 

relacionamentos? E essa questão seria, possivelmente, apenas um dos vários aspectos de 

um “indecidível”, de um ambíguo, capaz de ultrapassar o kitsch nessas imagens. 

 

 
Imagem 4. São Sebastião. 1987. Fotomontagem  

de Pierre et Gilles. 
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As imagens manipuladas de animais em decomposição de Guerin parecem 

assentar-se na esteira desse tipo de transcendência do kitsch, detectadas nas obras de 

Koons ou Pierre e Gilles. 

 

Produção de imagens da exposição “Plaft”  
 

Tendo refletido sobre categorias como o feio e o kitsch e sobre os caminhos 

abertos por artistas modernos e contemporâneos na direção de apropriações estéticas 

dessas categorias, apropriações que acreditamos estarem na guia do trabalho do aluno 

Leonardo Guerin, vale relatar como ele construiu as imagens de sua exposição “Plaft”, 

para entender seu suposto êxito no sentido de apropriações semelhantes, mas fundadas 

em inquietações próprias e bastante conectadas a uma realidade midiática e social 

prevista por adeptos dos Estudos Culturais e da Escola de Frankfurt, correntes de 

pensadores que preocuparam-se com alguns dos rumos tomados pela comunicação, 

sobretudo a partir da segunda grande guerra, criticando o caráter modelador e de serviço 

ao poder do estado e das empresas que ciências humanas como a sociologia, a 

psicologia e a própria comunicação pareciam ter adquirido, questionando que tipo de 

homem e sociedade estaríamos construindo, bem como o cunho entretenedor do qual 

podia investir-se a comunicação (MATTELART & MATELARD, 1999, p. 77-82). E o 

que dizer da atual função persuasiva da comunicação? Que, na pele da publicidade, 

inegavelmente instiga as pessoas a participar constantemente de um jogo consumista 

que Zigmunt Bauman (1998, p. 23) aponta como característica da sociedade pós-

moderna. Ainda Naomi Klein (2002) relata a que ponto algumas empresas foram 

capazes de chegar, a partir dos anos 1990, para promover suas marcas, valendo-se da 

terceirização e exploração de mão de obra, em detrimento da geração de bons empregos. 

Essas foram algumas das questões que relacionamos à concepção do trabalho de Guerin, 

por ligarem-se a como a Publicidade é capaz de persuadir, produzindo, muitas vezes, 

uma espécie de kitsch. 

Se a ideia era falar sobre como a maquiagem publicitária pode nos manipular, 

possivelmente poucas coisas poderiam funcionar mais que “jogar pó branco” em algo 

extremamente repulsivo. Isso parece acoplar-se à ideia de buscar e fotografar carcaças 

de animais nas vias públicas da cidade de Uberlândia, selecionar as imagens e tratá-las 

com software gráfico apropriado. Mas sob que lógica essas imagens deveriam ser 

tratadas?  
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Imaginando que a manutenção da relação formal entre cenas fotograficamente 

registradas e as imagens manipuladas correspondentes seria o mais importante no 

sentido de alguma preservação do abjeto presente nesses registros, ficou claro que a 

estratégia de transformação dos mesmos deveria ocorrer, principalmente, por meio da 

cor. 

Modesto Farina, Clotilde Perez e Dorinho Bastos (2006, p. 91) expõem que, 

embora não se tenha comprovação de um processo fisiológico que explique a reação 

física do homem à estimulação pela cor, experiências tem mostrado que essa reação 

existe, levando a crer que essa estimulação ocorre no sistema nervoso central e no 

neurovegetativo, de forma direta e espontânea, pois são esses sistemas que controlam 

músculos e órgãos. Os autores colocam que os indivíduos reagem à cor na maior parte 

das vezes sem que a parte consciente de seu cérebro participe (2006, p. 94).  

“Quando no cérebro se produz a sensação da cor, esta se encontra ao nível do 

inconsciente. A visão que o indivíduo tem da cor parte [...] do mencionado nível, 

acompanhada de todo tipo de reações que possam surgir pela sua presença” (FARINA et 

al., 2006, p. 131). 

 
A cor é a alma do design e está particularmente arraigada nas emoções 
humanas [...] em sua função simbólica pode refletir por exemplo amor, 
perigo, paz etc. [...] Com a cor é possível gerar sentimentos, sugerir ações e 
criar efeitos. É também assim na criação de identidades visuais, embalagens e 
outras expressividades [...] (FARINA et al., 2006, p. 127). 
 

Convicto da força da cor no psicológico humano, e pensando na mesma como 

elemento de dissidência em relação ao feio, ao repulsivo, originário das imagens 

capturadas, Guerin calculou então que deveria trabalhar cores que pudessem fazer 

oposição a esse abjeto. Mas quais seriam elas? A resposta não parece complicada, 

seriam cores capazes de estimular os sabores que em geral são apreciados ou evocam os 

aromas do limpo e perfumado. 

Nesse sentido, Farina et al. (2006, p. 124) podem ajudar novamente: os autores 

expõem que as cores podem evocar temperaturas, pesos, sabores e cheiros: cores mais 

claras são observadas como mais leves que cores mais escuras; cores quentes como 

laranja, amarelo, vermelho e rosa são eficazes na evocação do sabor doce; os perfumes 

relacionam-se em geral com violeta, lilás e rosa, sendo os aromas de natureza e pino 

relacionados ao verde. De posse dessas informações, pareceu claro que cores deveriam 

então ser as cores aplicadas nas imagens do trabalho desse artista: cores “leves, doces e 

perfumadas”, cores que conseguissem justamente ser capazes de fazer-nos compilar 
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adjetivos opostos à ideia de morte e decomposição presentes nas imagens 

fotograficamente registradas. 

Contudo, Guerin percebeu que apenas o trabalho com cor não seria suficiente. 

Após tentar apenas mudanças de cor nas imagens capturadas, o artista notou que 

algumas texturas nas mesmas impediam que a “maquiagem” com cor tivesse êxito no 

sentido de banir o repulsivo ou de deixá-lo apenas sugerido na forma. Teve então a ideia 

de refazer as imagens, desenhá-las e colori-las com software gráfico, num processo que 

poderíamos chamar de desenho e pintura digitais, resultando em imagens como as que 

se seguem. 

 

 
Imagem 5: Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 

 
Imagem 6. Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 
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Imagem 7. Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 

 
Imagem 8. Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 

 
Imagem 9. Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 
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Imagem 10. Quadro da exposição “Plaft”, de Leonardo Guerin. 

 
As imagens foram então impressas em grande formato e adesivadas sobre placas 

de PVC para serem expostas na Galeria do Bloco I da UFU. Papéis cartões coloridos 

foram ainda utilizados para compor cromaticamente com os quadros e auxiliar na 

criação de um ambiente que mantivesse relação de conceito com as imagens e pudessem 

dar o tipo de preenchimento muitas vez almejado em pontos de venda e gôndolas.  

O livro de Farina et al. (2006) interessou a este trabalho enquanto referência 

acerca das cores, mas, também, e, sobretudo, enquanto confissão de práticas 

publicitárias consolidadas. Ou seja, o trabalho de Guerin não se pautou apenas em 

estudos de cores, mas em práticas publicitárias de utilização dessas cores. Essa 

observação é importante na conceituação do trabalho. Farina et al. (2006, p. 133) 

expõem que muitos produtos, não desejados a princípio, são adquiridos em virtude das 

cores trabalhadas na embalagem; que o impulso que leva a certos comportamentos é um 

dos alvos de estudo mais visados na área mercadológica e as compras que obedecem a 

um impulso são mais frequentes que as pré-calculadas. Falando de utilização da cor na 

embalagem, os autores chegam a listar uma relação que associa determinados produtos 

a suas cores mais apropriadas (em geral) no ponto de venda (2006, p. 145). Vale ainda 

destacar as menções às funções da Publicidade feitas por Farina et al.. Uma delas diz 

que uma das características mais marcantes da Publicidade é a de não fixar aspectos 

negativos da sociedade para a qual se dirige. Os autores admitem que, nesse sentido, 

“ela pode ser considerada ilusória, pois fixa apenas aspectos de uma realidade colorida, 

bela e feliz” (2006, p. 116). Seguem colocando que o moderno processo de 

comunicação publicitária tem como matéria prima: 
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Gerar no consumidor uma necessidade, estimulá-lo numa conduta nova por 
meio da aquisição, fazê-lo sentir-se motivado por algo que não o leve a 
futuros arrependimentos, criar nele necessidades artificiais, como 
compensação de desejos insatisfeitos, informá-lo pela motivação da 
existência de bons serviços merecedores de sua aquisição [...] (FARINA et 
al., 2006, p. 119). 
 

“A Publicidade atualiza as necessidades presentes, traduz, exacerba e confere valor aos 

produtos, tornando-os mais desejáveis... é um chamamento” (PEREZ, 2004 apud 

FARINA et al., 2006, p. 119). 

Ocorre que esse chamamento pode ser perigoso: temos comerciais que pautam a 

construção da motivação de compra no medo da exclusão, sem poupar nem mesmo as 

crianças (CRIANÇA); Bauman (1998) parece preocupar-se com a geração de indivíduos 

que não conhecessem escrúpulos para atender a esse chamamento do ter; Bernard 

Stiegler (2007, p. 34-35) explica que nosso atual sistema socioeconômico, pautado no 

consumismo e na sedução do consumidor, está gerando indivíduos que simplesmente 

não querem mais consumir, que tiveram sua energia libidinal completamente esgotada 

por esse sistema; o autor destaca ainda como a publicidade assumiu o papel de causar 

repugnância no consumidor para gerar obsolescência e, com isso, tem gerado também a 

liquidação do gosto e do tempo (2007, p. 48-49). 

Em suma, a exposição “Plaft” parece ter justamente apropriado-se do feio e do 

kitsch para criar imagens de como podemos ser afetados pelo universo de uma 

comunicação comercial que é capaz de “jogar um pouco de pó branco no feio” e 

oferecê-lo como belo: eis o kitsch. 

Encerramos o presente trabalho com um pequeno trecho de autoria própria, feito 

para a exposição de Guerin e fixados na mencionada galeria durante o período de 

exibição: 

O fã pode ver no ídolo o “amigo imaginário” num mundo de abandono.  
A criança pode ver no brinquedo da TV a atenção que gostaria de ter da 
família. 
A Publicidade vê oportunidade.  
Promete tudo isso em objetos de plástico, bilhetes para um mundo 
fantástico... 
Mas que abusada! usa os mesmos elementos de linguagem da arte visual:  
forma, orientação, cor, peso, ritmo... 
 
Com o Photoshop, a Publicidade não tem mais problemas com o feio,  
ele pode ser extirpado da imagem. 
Pena! ele não pode ser extirpado da vida...  
o brinquedo de plástico perde o encanto antes que termine o dia,  
o mundo mágico cai para trás como uma placa apodrecida...  
Que tristeza! não há parque de diversão capaz de barrar o risco de morte, de 
terminar só, num canto escuro, como uma pobre carcaça...  
O feio pode ser mesmo revelador... mas não o queremos jamais... 
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Um pouco mais de pó mágico, Sininho, por favor! 
precisamos dar um jeito nisso... nisso que ninguém quer...  
nisso que ninguém quer ver... nisso que me faz chorar... 
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