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RESUMO

A pesquisa aborda o estudo da intertextualidadeotess bidimensionais do pintor
impressionista Vincent Van Gogh, enquanto supata p desenvolvimento gréafico da
campanha publicitaria destinada aos clientes docd®aSantander Van Gogh,
preservando a identidade das imagens utilizadagroGesso analisado parte de um
movimento artistico, que € o Impressionismo, phegar até as midias da campanha do
Banco Santander. Esta pesquisa sera conduzidatia gmarestudo da comunicacgdao,
utilizando a fragmentagdo como parte integranteestodo da intertextualidade e da
linguagem visual. Pretende demonstrar como as insagas obras artisticas originais
foram fragmentadas e materializadas nos espacessfiempregados nas agéncias
bancérias, propiciando ao destinatario ter umaesgmtacdo significativa da obra

artistica de Vincent Van Gogh.

Palavras-chave Intertextualidade; Artes; Vincent Van Gogh; Paidlade;

Comunicagéo.

1.INTRODUCAO

O objetivo deste estudo é analisar a a@g@o das obras de Vincent Van

Gogh aplicadas nos servi¢gos do Banco Santander.
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Este artigo serd conduzido a partir do estudo dauoccacdo, utilizando a
fragmentacdo como parte integrante do estudo datemtualidade e da linguagem
visual. Pretende demonstrar como as imagens foragmentadas das obras artisticas
originais e materializadas nos espacos fisicoqi@emdo ao destinatario ter em maos
uma representacao significativa da obra artiséc®idcent Van Gogh.

Na interpretacdo da utilizacdo dos fragmentos damsopara a campanha
publicitaria, procuramos responder: Quais o0s eléosenfragmentados nha
intertextualidade foram aplicados na campanha de®&antander Van Gogh? Quais
foram os textos de origem (pintura) comparados osniextos de chegada (espaco
fisico)? Como foram selecionados e aplicados oscipais elementos graficos
responsaveis pela linguagem visual utilizados rgEags fisicos nas agéncias do
Santander Van Gogh?

Este artigo se propbe analisar ainda como as abtégicas bidimensionais
(quadros) apresentam-se fragmentadas nos elememsogsis empregados num
determinado espaco fisico da agéncia bancariapdoiama relacdo, reconhecida ou
nao, por meio da verossimilhanca ou analogia cowbeass impressionistas de Vincent
Van Gogh.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este estudo visa analisar midiasadas como pecas publicitarias da campanha do
Banco Santander Van Gogh.

Para esta analise, vamos nos apropriar de partstddo da imagetmgue nos
permite compreender palavras, imagens e cores das tas suas dimensdes e tipos
diferentes de manifestacdes. Cabe aqui, somenteandaise plastica desta imagem e
seus intertextos utilizados na criacdo destes s8pee publicitarios. “A publicidade
atualiza as necessidades presentes, traduz, exaeedmnfere valor aos produtos,
tornando-os mais desejaveis [...] € um chamamégRteREZ, 2004, p. 114).

De acordo com Gruszynski (2008, p. 38), “Desdeemspbs pré-histéricos, as
pessoas tém procurado modos de dar forma visudeiasi e conceitos, de guardar

conhecimento em forma gréfica e de trazer ordetareza as informacgdes”.

2 Midia, de acordo com TAHARA (2004), é uma paladesivada do latim que significa meio. Que para
ele, no contexto atual, midia pode indicar a atigielde veicular, o departamento ou profissional que
planeja, negocia, executa e controla a veiculagéenth campanha ou ainda os meios ou veiculos de
comunicacao.

3 “Em semioética visual, a imagem é considerada unidade de manifestacédo autossuficiente, como um
todo de significacéo, capaz de ser submetido asahdGREIMAS, 2011, p. 254).
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Quando a andlise é aplicada em textos publicitatie® por objetivo tornar
visivel o potencial comunicativo que visa explavarefeitos que este texto esta apto a
produzir em um receptor. "[...] 0 papel da propatgapassou de informar para construir
atributos intangiveis em torno dos aspectos e daacteristicas dos produtos”
(GOVATTO, 2007, p. 83).

A publicidade ndo faz outra coisa sendo, atravésirdagens que cria para
vender um produto, reafirmar esse grande desejticgstio homem de estar
sempre correndo atras de sua propria historia, ueseja como usuario de
imagens (AZEVEDO, 1994, p. 30).

Contudo, este estudo servira para utilizacdo re deigublicidade, mostrando
a importancia do uso ddesign na composi¢do das campanhas publicitarias. “A rgueb
de padrbes segue a légica que integra texto e image funcdo de um conceito, 0 que
facilita a legibilidade da peca” (GRUSZYNSKI, 20@8,23).

2.1. O uso da intertextualidade de um texto de pdda (pintura) com o texto de
chegada (campanha publicitaria)

A intertextualidad®& pode ser reconhecida por Kristeva como “um texie sg
constréi sempre a partir de outros textos” (NASCNWMB, 2006, p. 17 apud
KRISTEVA, 1974 p. 17).

Sem pretender aprofundar no conceito de intertkdade, o foco é somente
chamar a atencédo para o alcance dos procedimeritrtextuais aplicados nos mais
variados tipos de textgsparticularmente os sistemas ndo-verbais e as adasn
semiodticas sincréticesfazendo uso de diferentes codigos a0 mesmo teocopay por
exemplo, nos discursos das midias, o jornal, @igéle e o cinema.

Por isso, optamos por um corpus limitado, massufiemente diferenciado para
este estudo que tem como objetivo basico a arddisatertextualidade/ ou leitura das
imagens nao verbais das obras de artes de VincamtGb6gh aplicadas nas midias

criadas como pecas publicitarias da campanha dooBaantander Van Gogh.

Todo texto se constréi como um mosaico de citadidels, texto é absorcdo
de um outro texto. Assim, em lugar da nocdo desuatgetividade, instala-se
a intertextualidade, e a linguagepoética 1é-se pelo menos como dupla
(NASCIMENTO, 2006, p. 64 apud KRISTEVA, 1974, p.17)

44...] a obra de arte ndo é criada a partir dawido artista, mas a partir de outras obras, jaiper

melhor perceber o fendbmeno da intertextualidad®EBGIAS, 2011, p. 272).

5 “Texto: o termo texto € tomado como sinénimo dewdiso, o que acontece, sobretudo, em decorréncia
da interpretacdo terminoldgica com aquelas lingaagrais [...]" (GREIMAS, 2011, p. 503).

6 Para Anna Maria Balogh (2002, p. 27) as semi¢soaséticas sdo construidas através da relacdo de
varias materialidades e de linguagens diversasesam do cinema, a TV, o video e a publicidade.



Logo, a intertextualidade, neste caso em espec#itd diretamente ligada ao uso
de fragmentos de obras de artes (pinturas), apkcath campanha publicitaria
promocional, garantindo um selo de qualidade aseptedutos da campanha dos
servicos Santander Van Gogh. “Sao formas artistjoassuperam a dimensao da pura

técnica, conseguem exprimir sensagdes e emoce@MARCONDES, 1985, p. 66).

2.2. O uso dos fragmentos intertextuais aplicadosarcampanha publicitaria

Podemos definir fragmento como a utilizacdo de parte do todo da obra de arte
para criar uma nova composi¢cao visual grafica. Aimh(1997) considera que um
fragmento de pintura pode prender de certa forataracdo do observador e associar ao
assunto.

Os elementos intertextuais utilizados nas pecasg@eimnais foram fragmentos
extraidos das obras de arte do Pintor Vincent VaghG aplicados nos espacos fisicos
veiculadas na campanha publicitaria do Banco Sdatavian Gogh.

As obras de artes utilizadas como referenciais @steaanalise foram:

e “O café noturno em Arles”;
* “O café Terrace”;

* “O quarto de Van Gogh em Arles”.

2.2.1. O café noturno em Arles

O quadro originalmente denominado “Night Café he place Lamartine in
Arles” (fig.1) esta atualmente exposto em Yale @ity Art Gallery, em New Haven,
e esta datado de setembro de 1888. No Brasiy fioahecido como “Café Noturno” e
foi citado como referéncia intertextual na criagdtivulgacao do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 1 — “O café noturno em Arles”



Fonte: GOGH, Van, 2007.

Van Gogh descreve este quadro em uma carta esorit de setembro de 1888
para seu irmdo Theo. Ele diz que tentou exprimieasveis paixdes humanas atraves
do vermelho e do verde empregados no quadro. Ng&tea, a noite interessava ao
artista: “Frequentemente me parece que a noitarerbais viva e ricamente colorida
que o dia” (RUPRECHT, 2002, p. 265).

Podemos assumir que este quadro mostra uUmposICa0 que repousa em
ponto e contraponto, pois ela possui elementodile@dores na sua formatacéo visual.

O ponto crucial desta pintura noturna artificiabaso retratar a vida noturna da época.

2.2.2. O café Terrace

O quadro originalmente denominado “The Café Teredokrles at night” (fig.
2), datado de setembro de 1888, esta atualmentstexpa galeria National Gallery, em
Londres. No Brasil, ficou conhecido como “Café raep Noturno em Arles” e foi
citado como referéncia intertextual na criagcdowildacdo do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 2 — “O café Terrace”
Fonte: GOGH, Van, 2007.

Logo nesta obra, o pintor mostra a noite por meieahtraste de cor aplicado na
pintura. “Pintar a noite, ao ar livre, a luz adidil, é invencdo especifica de Van Gogh.
Com isso, fica em flagrante contraste com a pinturainosa do impressionismo,
acentua a precisao do olhar sobre objetos ao aelpligWALTHER, 1990, p. 41).

2.2.3. O quarto de Van Gogh em Arles



O quadro originalmente denominado “Van Bsdedroom at Arles” (fig.3) esta
atualmente exposto no National Museum Vincent VaghG em Amsterdam, e esta
datado de outubro de 1888. No Brasil, ficou comttecomo “Quarto de Van Gogh” e
foi citado como referéncia intertextual na criagdivulgacéo do espaco fisico utilizado

para atender exclusivamente aos clientes prefeisnci

Figura 3 — “O quarto de Van Gogh em Arles”
Fonte: GOGH, Van, 2007.

Contudo, o proprio pintor tenta exprimir com sirojlade até no detalhe do
feitio dos modveis um descanso inviolavel. Na cadi® descreve todas as partes
minuciosamente: “A madeira da cama e das cadeids ém amarelo de manteiga
fresca, o lencol e os travesseiros, limao-verde tlano” (RUPRECHT, 2002, p. 293).
Ele também associa constantemente o objeto repaegeatraves das cores utilizadas
como, por exemplo, o cobertor vermelho escarlaj@nela verde, a mesinha laranja e a

bacia azul.

2.3. Metodologia de pesquisa: Estudo de caso

A pesquisa de estudo de caso sera utilizada cotmatézga para fundamentar
este estudo, com andlise de obras artisticas, fmofigicos e imagens fotograficas do
espaco bancario. Ao analisar a formulacédo do pnadbleerificou-se a necessidade de
um estudo qualitativo como parte integrante dayisagem questéao.
Objetos da pesquisa design, intertextualidade, fragmentos das obras artstida
Vincent Van Gogh, espaco fisico e linguagem viguafica.
- Identificar quais sao os elementos fragmentadomtertextualidade foram aplicados
na campanha do Banco Santander Van Gogh;
- Comparar o texto de origem (pintura) com o t&d¢ahegada (campanha publicitaria);
- Relacionar e analisar os principais elementoficgii responsaveis pela linguagem
visual aplicado nos espacos fisicos nas agénci&ad@mnder Van Gogh;



Instrumentos: Investigagcéo bibliografica, andlise de obras t&otis, demonstracdo de
andlise dos espacos fisicos das agéncias bancérias.

Procedimentos:

- InvestigacOes bibliogréficas, dissertacdes, astiglocumentos técnicos, sites e obras
artisticas;

- Selecao e andlise das imagens dos espacos gsicqaestao;

2.4. Resultados e discussdo da apropriacdo de fragnios das obras do pintor
Vincent Van Gogh aplicadas na publicidade

Para analisar uma imagem, uma peca publicitariat®@unesmo um ambiente, é
preciso estabelecer um percurso que envolve algetapss ou algum procedimento
metodoldgico. O desafio da realizacdo deste tiparddise se encontra exatamente na
transposicdo de codigos visuais em signo linguisticque normalmente s&o
apresentados em formas de textos.

Aqui podemos considerar esta andlise da imagem €Anmagem € basicamente
uma sintese que oferece tracos, cores e outroemiesnvisuais em simultaneidade”
(NEIVA JR, 1994, p. 5).

Vamos primeiramente chamar este ambiente da agémiadria de espaco
Santander Van Gogh. Seu criador, Gilberto Struretia:

Ao criarmos o projeto de ambientacdo, buscamosipaio um ambiente
convidativo, confortavel, leve, clean e contempedin Além disso,
procuramos formar um ambiente que incentivasseréxméas, promovesse
interacdo e proximidade [...] (CENTENARO, 2010).

Podemos dividir o ambiente fisico da agéncia béaedn cinco partes: lnall de
entrada, a sala de espera, a sala de estar e admesgociacdo, mas vamos analisar

neste estudo somente a sala de espera e a salade e

2.4.1. A sala de espera

A sala de espera, aqui um ambiente para servir afdy ama bolacha, enfim
pode estar diretamente associada aos ambientesnfmaieais e descontraidos como,
por exemplo, um bar. As obras utilizadas como ésfeias intertextuais foram duas: “O
café noturno em Arles” e “O café Terrace”.

Vamos analisar primeiro “O café noturno em Arléfgj.1). Aqui, as texturas, a

cor do piso e o posicionamento dos mobiliariosed@mentos que podemos considerar



como intertextuais, muito semelhantes e remeteafé@do quadro de Van Gogh a sala

de espera das agéncias bancarias (fig.4).

Figura 4 — Sala de espera Santander Van Gogh Figura 1 — “O café noturno enhes?
Fonte: REBRAND. Banco Santander Van Gogh. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Temos um mobilidrio com caracteristicas estrutulderenciadas, porém, com
a mesma cor de utlizagcdo. Ao fundo, temos um mawet esta posicionado
praticamente na mesma posi¢cao e com as mesmasgifep@ formato. Um possui um
vaso de flores com garrafas ao lado, e o outrosyiasma cafeteria e o vaso esta
posicionado ao lado do mével no chéo.

A textura do piso empregada nos dois textos é nsgitoelhante a utilizada nas
cores dos moéveis, do piso e da composicdo dos Btemmem geral, remetendo sempre

a obra citada.

A maior parte de nossa experiéncia com a textdtice, nao tatil. A textura
néo sé é falseada de modo bastante convincentpldgtcos, nos materiais
impressos e nas peles falsas, mas, também, graniedas coisas pintadas,
fotografadas ou filmadas que vemos nos apresenimar@ncia convincente
de uma textura que ali ndo se encontra (DONDIS718972).

Podemos considerar que a pintura “O café Terrdiged), também foi utilizada
como uma citacdo de um elemento intertextual, rahmente pelo atributo das cores
de fundo e da textura dos mobiliarios utilizados ambientes. O préprio Van Gogh

define este quadro:

Um café a noite, visto de fora. Na esplanada eséatadas pequenas figuras
a beber. Uma enorme lanterna amarela ilumina aaesgh, a frontaria da
casa, 0 passeio, e lanca luz até ao empedrado ad@jua recebe uma
tonalidade rosa-violeta. As fachadas das casasada@ue se prolonga sob um
céu estrelado [...] (WALTHER, 1990, p. 46).

No quadro “O café Terrace” a presenc¢a do amaredodvidente, foi composto
por um contraste, do lado esquerdo da obra, o eadé,lado direito, a noite estrelada.
Se tragcarmos um paralelo da obra com a agéncianmpmxiconsiderar que foi utilizado

0 mesmo principio de composicao visual.
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Figura 4 — Sala de espera Santander Van Gogh Figura 2 — "O caféribee”
Fonte: REBRAND. Banco Santander Van Gogh. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Do lado esquerdo da sala de espera (fig.4) focaqéi na parede de fundo a cor
amarela, remetendo ao café, uma cor muito explopmmaVan Gogh e de facil
assimilacdo do artista. Esta cor, além de assaciambiente ao pintor e a marca,
contém outros significados no tocante psicologaléente.

Amarelo: € uma cor de 6tima influencia psicol6gBamboliza a arrogancia,
ariqueza [...] Tem relacdo com luz, claridade, tmmmor. Colabora na
capacidade de realizacdo e da criatividade [..dsapda variedade de
significados atribuidos ao amarelo nos diversomdes histéricos, o que se
evidencia, em todos os tempos €é a sua intima ligegé o ouro, o fruto
maduro e o sol [...] (MANCUSO, 2012, p. 122).

As poltronas sao confeccionadas na cor marrom,|bante ao piso e possuem,
nas costas do movel, um apligue em madeira tamk@rmoon marrom remetendo a
mesma textura do piso.

Temos uma mesinha de apoio branca posicionadadaodks poltronas com o
mesmo formato das mesas utilizadas no quadro, sandloica diferenca € que na
agéncia ela foi produzida em uma escala menor.opqocao foi um recurso utilizado
neste caso e o objeto foi reduzido na aplicacate demgmento. “A escala poder ser
estabelecida ndo so através do tamanho relativpigi@s visuais, mas também através
das relagcées com o campo ou com o ambiente” (DONIYS/, p. 72).

Contudo, as obras utilizadas como referénciastenttuais foram duas: “O café
noturno em Arles” e “O café Terrace”. Estas obi@srh pintadas na mesma época,
quando a questao da pintura noturna estava musepte na vida do pintor Van Gogh.
“Passei trés noites acordados pintando e depoisiddo durante o dia. Por tudo, uma
luta e um contraste dos verdes e dos vermelhosdna&issos. Procurei exprimir com o

vermelho e o verde as terriveis paixdes humanasS8AIGNE, 1973, p. 75).



2.4.2. A sala de estar

Na sala de estar (fig.5p quadro que podemos considerar como uma citacao
direta foi “O quarto de Van Gogh em Arles” (fig.3sta parte da agéncia foi
desenvolvida com o conceito de uma sala de estarooal onde o cliente pode se
sentir em casa. Para Bachelard (1993, p.145) “tashdo de uma casa, todo angulo de
um quarto, todo espaco reduzido onde gostamos a#hen-nos, de recolher-nos nos

mesmos, €, para a imagina¢ao, uma solidao, ousggme de um quarto, o germe de

uma casa”.

Figura 5 — Sala de estar Santander Van Gogh Figura 3 — “O quarto de Van Gogh Aries”
Fonte: BOTTIGLIERI, Flavio. Fonte: GOGH, Van, 2007.

Neste ambiente de estar, podemos considerar algsemaslhancas e relacdes
entre a obra e 0 ambiente fisico. Como o pintocréegu seu quarto era um local para
repousar. O conceito da agéncia também € o medatade pelo criador do espaco
Gilberto Strunck (1989), que relata que o motivingpal deste ambiente, € de
transmitir a sensacdo de uma sala de eBwmiro desta analogia, a disposicdo dos
elementos como mobiliario, quadros e o0 piso sdoebwmtes. Vamos tracar um
paralelo entre os dois textos.

No quadro, a cama esta encostada na parede eerdpdss por um sofa na sala
de estar. As duas cadeiras com assento de palhaadwo sdo representadas por duas
banquetas na agéncia, com uma mesa de centro.

Sobre a cama existem alguns quadros penduradasedepque foi representado
por um unico fragmento na sala de estar.

Para demonstrar a semelhanca do piso na agéns#éda ale estar foi montada
sobre um tapete verde recortando e delimitandea dos demais ambientes. O quarto
esta pintado sobre um piso de madeira, semelhaniglizado na totalidade do piso da

agéncia, porém com umas pinceladas de verde.



O verde absoluto a cor mais calma que existe. @regrada como tbnica na
natureza. Tranquila e confortante e equilibra asgéms. Esta imobilidade é
a qualidade preciosa que leva, a nos ao repous8du poder tranquilizante
€ até sedativo quando bem dosado, cabe tanto rmerdes de repouso
como de trabalho (MANCUSO, 2012, p. 125).

Neste caso, o tapete serve basicamente para defaimibiente, ja que este tipo de
escritorio pode ser definido como planta livre.

Logo, podemos associar esta sala de estar com asaaum ninho, podendo estar
relacionado a prépria vivencia do pintor. Van Gegftou alguns ninhos, este quadro
pode ser um exemplo disto. “O ninho, como toda emage repouso, de tranquilidade,
associa-se imediatamente a imagem da casa silBA&HELARD, 1993, p. 111).

3. CONSIDERACOES FINAIS
O artigo abordou o estudo da intertextualidade a@ss bidimensionais do
pintor impressionista Vincent Van Gogh, enquantposie para o desenvolvimento
grafico da campanha publicitaria destinada aostelgee do Banco Santander Van
Gogh, preservando a identidade das imagens utlszad
Nesta campanha em especifico, a utilizacdo de &apa como uma citacao
direta das obras de Van Gogh deixou claro a impoidada utilizacdo do elemento
intertextual ou do recorte de uma parte da obgirai aplicada em uma campanha de
produtos industrializados.

Os objetivos iniciais deste estudo eram respon@arais os elementos
fragmentados na intertextualidade foram aplicadosampanha do Banco Santander
Van Gogh? Quais foram os textos de origem (pintacapparados com os textos de
chegada (espaco fisico)? Como foram seleciona@péicados os principais elementos
gréficos responsaveis pela linguagem visual uthganos espacos fisicos nas agéncias
do Santander Van Gogh?

Dentro das questdes de andlise, um recurso empregexo um servico para
agregar e diferenciar o tipo de cliente foi o espdan Gogh. Neste estudo, optamos
por analisar somente a agéncia bancaria da Cidauersitaria — USP, porque
existem pequenas diferencas na aplicacao design visual de interior aplicado nas
diversas agéncias Santander em funcdo da proprieyt@ridade da arquitetura de
cada local.

No espaco bancario, o conceito aplicado foi de gn@pnar um atendimento

exclusivo e personalizado traduzido em um ambieotenercial, mas com



caracteristicas de uma sala de estar. As obratasiteomo referéncias e analisadas
foram pintadas no ano de 1888 com temas espaeaiasteristicos: “O café noturno
em Arles”, “O café Terrace” e “O quarto de Vincéan Gogh”.

A ideia principal, de um local diferenciado que goa referenciar o conforto
e bem estar de uma casa para o cliente, esta iophia composi¢do visual, no
emprego dos mobilidrios, da iluminacdo e espagerefitiado Santander Van Gogh.
Na verdade, podemos considerar que a publicidagste ncaso, se encarregou de
transformar um quadro bidimensional em uma compostgdimensional, que € o
proprio espago Santander Van Gogh.

Neste estudo ainda, ha uma relacdo da utilizacamldo do mundo artistico
inserido em um mundo capitalista: o banco criou amaaca para um publico de alta
renda e diferenciado dos demais clientes associandwalor financeiro que um
guadro de Van Gogh atinge hoje no mercado das #&tgsestéo cultural, neste caso,
também é muito relevante aqui no Brasil, haja vipia somente as classes mais
elitizadas possuem acesso direto a artes e aszamocomo tal.

Diante dos resultados desta pesquisa, identificaouteas novas questdes
sobre transformacdo das obras artisticas bidimegisima campanha publicitaria por
meio do espaco Van Gogh: Quais foram as obrasasitads propagandas veiculadas
na televisdo desta mesma campanha? Quais foramtamed determinantes para a
escolha dos fragmentos utilizados na televisdo? cCdespertar interesse em um
publico da alta renda para fazer parte destesceasrdiferenciados?

Contudo, podemos considerar que esta campanhecipardidi do Santander
Van Gogh como uma apropriacdo de fragmentos dassale Vincent Van Gogh,
recortada e aplicada nos servigcos publicitarios géientes de alta renda do Banco

Santander.
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