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ABSTRACT

This research work is a literature review study
whose theme integrates the concept of brand
management in the artistic sphere in order to
identify the brand image, with an important
contribution to global success. Branding, or
brand management, being a strategic and com-
plex challenge, is increasingly used by brands
as a tool, to achieve their

goals, at a time when competition is evident,
whose objective is to produce and prepare a
brand to win over customers various types of
markets. Theoretically; the question of branding
1saddressed, with analysis on the repercussions
that strategic practices have on the success and
evolution of brands. The aim of this work is
to analyse the issues related to art branding
/ art infusion and its associated components
in which the image of the work is the artist's
brand, whose factors influence the consumer
of works of art. Based on this hypothesis, it is
essential that professionals in the area consider
that there is a relationship between the use of
artin advertising communication and the power
of influence in the perception of the consuming
public. This processis limited to inviting artists
already recognized in the community to create
artistic pieces of the brand, with emphasis on
the advertising object, considering exclusivity,
between name recognition, value, branding
and notoriety.
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RESUMO

Este trabalho de investigagao ¢ um estudo de
revisao de literatura cujo tema integra o con-
ceito da gestao de marcas na esfera artistica de
forma a identificar a imagem de marca, com
importante contributo para o sucesso a nivel
global. O Branding, ou gestao de marcas, sendo
um desafio estratégico e complexo, cada vez
mais € utilizado pelas marcas como ferramenta,
para atingir os objetivos, numa época em que
a concorréncia ¢ evidente, cujo objetivo ¢é pro-
duzir e preparar uma marca para conquistar
0s varios tipos de mercados. Teoricamente é
abordada a questao do branding, com analise
narepercussao, que as praticas estratégicas ttm
no sucesso ¢ evolucao das marcas. O objetivo
deste trabalho, consiste na andlise das questoes
relacionadas com o art branding/art infusion
e os seus componentes associados em que a
imagem da obra é a marca do artista, cujos
fatores influenciam o consumidor de obras de
arte. Mediante esta hipotese, torna-se funda-
mental, que os profissionais da area considerem
haver uma relagao entre a utilizacdo da arte
na comunicacao publicitaria e o poder de in-
fluéncia na percec¢ao do ptblico consumidor.
Este processo, limita-se a convidar artistas ja
reconhecidos na comunidade para criar pegas
artisticas da marca, com destaque do objeto
publicitario, considerando exclusividade, entre
reconhecimento de nome, valor, branding e
notoriedade.
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1. INTRODUCAO

A palavra “marca” como uma identidade, abrange questoes relacionadas com o branding, o
conceito de marca como imagem dessa identidade, ou seja, o simbolo grafico (Coelho, 2013).
Da mesma forma, Aaker (2014) faz uma descri¢ao (quer a nivel funcional ou emocional)
mas também uma relagio baseada nas percecoes e experiéncias que o consumidor vivencia
sempre que tem uma ligacdo com a mesma.

Assim sendo, a construcao da imagem de qualquer marca representa um processo de
descodificagao por parte dos recetores, que interpretam o conjunto de sinais transmitidos

pela marca, o qual contribui decisivamente para o resultado final, sendo que uma parte do

resultado da imagem nao depende do estimulo objetivo, mas da concecao do individuo. Desta
forma resulta a distingdo entre a imagem que a marca pretende projetar, de acordo com a
sua identidade, e a imagem que o publico idealiza a partir dos contactos que desenvolvem,
e que confrontam com os valores, preconceitos e outros fatores psicologicos, designada
imagem percecionada. Trata-se de representacdo mental (a da marca e a do pablico), mas

com resultados diferentes. Os artistas que criam marcas visuais através do seu trabalho, o

uso da marca ajuda a articular pecas de construc¢do de marcas, significados e associacoes.

Segundo Kotler e Keller (2015), as marcas tém a funcao, desde cedo, criar valor quer para
o consumidor quer mesmo para o seu produtor ou organizac¢ao. O valor que a marca tem

para o consumidor identifica e serve como contrato (nivel de performance), como elemento de

diferenciagao com referéncia ao nivel comercial (vantagem concorrencial, investimentos de

marketing) e ao nivel institucional (sentido de pertenca dos colaboradores, atra¢ao no recru-
tamento e valorizagao de capital na comunicacao financeira). A marca tem essencialmente

a fungao de reduzir o risco na compra, elemento de identificagao e diferenciacao face aos

concorrentes.

O Branding, ou gestao de marcas, ¢ um tema cada vez mais recorrente na contemporaneidade.
Contudo, por diversas vezes o conceito de branding é interpretado de forma descodificada,
limitando-o apenas e exclusivamente ao desenvolvimento da identidade grafica, menos-
prezando desta forma outras praticas de igual importancia. A gestao de marcas sendo um

desafio estratégico de elevada complexidade, cada vez mais ¢ utilizado pelas marcas como

ferramenta para atingir a diferenciagdo, numa época em que a concorréncia se torna cada

vez mais acentuada. Estas praticas englobam diversos meios de agao cujo principal objetivo,
entre tantos outros, ¢ construir e preparar uma marca capaz de conquistar os varios tipos

de mercados.

2. ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
2.1. Problema

Este trabalho de investigagao de natureza descritiva e qualitativa resulta da necessidade
em explicar questdes e conceitos que circulam na area do art branding, assim como a uti-
lidade estratégica da marca, ao servigo da comunicacao publicitaria, como também na
criacao artistica, sendo necessario que a investigagao (cientifica ou artistica) nao se centre
apenas na procura de constatagdes, mas também na compreensao e no conhecimento dos
fenémenos que elas veiculam, através do nivel de envolvéncia com a marca, memorizacao,
criatividade e inovagao.

O objetivo desta investigacdo foi preponderante em termos metodologicos, cuja tematica
incide na area do art branding/art infusion, comunicacao da imagem e identidade da marca
como referéncia “A obra do artista como imagem de marca” e a estratégia utilizada por
algumas marcas e publicidade, de forma a estimular a atratividade e o envolvimento atra-
vés da arte publica para comunicar tendo por base perspetivas e conceitos definidores
do enquadramento da comunicagao publicitaria, o que permite explorar a dimensao da
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imagem do artista, em consonancia com as novas tendéncias do pensamento contemporaneo.
Toi realizada uma pesquisa bibliografica do assunto, de modo a possibilitar a proposta de
desenvolvimento como identificacao da imagem de marca e como resultado o cruzamen-
to de varias tematicas contextualizadas, as relagdes que se estabelecem entre o artista, as
marcas, ¢ o consumidor de arte, permitindo explorar e valorizar a dimensao da imagem
de marca ¢ a obra do artista.

No presente estudo foram verificadas hipéteses no que dizem respeito a relacoes do tipo
causa-efeito, fatores determinantes para o sucesso das marcas, a “Atratividade” da comuni-
cacdo publicitaria “Confianca”, “Identificacao” e “Prestigio/ Facilitador Social” resultantes
do recurso a arte publica para comunicar.

A intencao de circunscrever o presente estudo de forma concreta e incisiva levou a ques-
tionar o seguinte problema:

Qual o verdadeiro papel desempenhado pelo artista na comunicagao daidentidade da marca?
Entre a emissao e a perce¢ao da marca podem ocorrer fatores externos que influenciam
a forma como os elementos emitidos sao descodificados e interpretados pelos publicos da
marca, cuja interpretagao ¢ feita em funcao dos fatores internos ao recetor. Entao, podera
o artista (através da sua obra) ser considerado uma marca?

Sendo a notoriedade, a condi¢ao necessaria para a criagao de qualquer valor para a marca,
sera que o artista deve impor no mercado o que pretende através de novas abordagens,
novas técnicas ou novas formas de expressao?

Este estudo de pesquisa empirica permitiu compreender o branding art detendo-se na sua
definicao, no seu desenvolvimento, caracteristicas, tipologias e tematicas, apresentando um
pensamento inovador no que respeita ao enquadramento desta forma de arte, de acordo
com as suas particularidades formais, estéticas e comunicativas.

3.
3.1. Art branding. “A obra do artista como imagem da marca”

A palavra “marca” enquanto componente do design, ¢ polissémica. Se por um lado temos
a ideia de marca como uma identidade, em que abrange questoes relacionadas com o
branding, por outro, temos o conceito de marca como imagem dessa identidade, ou seja, o
simbolo gréfico (Coelho, 2013).

Os artistas que produzem marcas visuais através do seu trabalho estao a contribuir de
forma positiva na evolugao do seu percurso artistico. “Este fator resulta da interacao entre
as artes, cultura, marcas e artistas como troca de experiéncias a nivel material e visual”
(Schroeder, 2005).

Assim sendo, a constru¢ao daimagem de qualquer marca ¢ sujeita a um processo de criacao
de signos associados a imagens que nos dao uma percecao do tipo de produto incluindo a
sua qualidade e notoriedade. No processo de descodificagao da marca, o recetor contribui
decididamente para o seu resultado ndo dependendo apenas do estimulo das imagens, mas
do processo de concecao subjetiva do individuo.

Um artista de sucesso pode ser gestor de marca, ativamente envolvida no desenvolvimento,
e promovendo-se como reconhecivel “produto” na esfera cultural competitiva” interagindo
com as marcas das seguintes formas: Apropriam-se de simbolos comerciais para os seus
trabalhos Andy Warho!” uma geracao de artistas, como Roy Lichtenstein, que nos anos 1950
criava banda desenhada e ideias dominantes tendo por base material de publicidade na
cultura de massas. Andy Warhol desafiava a arte a pintar produtos de marcas americanas,
e celebridades cuja técnica de impressdao em tela trouxe inovagao e marcou um estilo ¢ uma
época, fascinado pelo icone norte-americano, representante da sociedade de consumo, (ver
figura 1) como exemplo um objeto, simbolo da cultura de massa, a Coca Cola e elevou-o
ao estatuto de obra de arte

arte e as Campbell’s Soup Cans, (ver figura 2) em homenagem ao rétulo das variedades de
sopas oferecidas pela empresa Campbell no mercado norte-americano.



118 Convergéncias: Volume XV (29), 31 maio, 2022

+
e S

"_
iR

4

Fig.1

Garrafas de Coca-Cola (Andy
‘Warhol)

Source: hitps://www.moma.org/
artists/ 6246

Fig.2

Campbell’s soup cans (Andy
‘Warhol)

Source: hitps://www.moma.org/
collection/works/79809

Andy Warhol foi um dos rostos da Pop Art, que mais do que um movimento artistico integrou
toda uma revolugao social e cultural, adotou nas serigrafias cores excessivamente fortes de
estrelas americanas como Marilyn Monroe que se tornaram icones da segunda metade do
século XX e ainda hoje fazem parte do imaginario coletivo.

Era considerada Pop Art, porque estava no imaginario coletivo e supostamente interligava
com outras ideias que originava o conceito de fine art.

Warhol personifica uma ligagao entre a arte e a vida, entre a arte e a sociedade mediatizada,
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capitalista e industrial das grandes metrépoles, mostrava o quanto personalidades publi-
cas sao figuras impessoais e vazias associando a técnica com que reproduzia estes retratos,
numa produgao mecdnica ao contrario do trabalho manual. Da mesma forma, utilizou
a técnica da serigrafia para representar a impessoalidade do objeto produzido em massa

para o consumo... E especificamente nas obras em que retrata Marilyn Monroe (ver figura
3) que uma das faces mais fortes da psique de Andy Warhol se revela.

Fig.3

Gold Marylin Monroe (Andy
Warhol)
Source:hitps://www.moma.org/
calendar/galleries/5349

Apesar do culto pelas celebridades e de entender a faceta da fama, o seu interesse estava
no publico e na sua devo¢ao a uma figura com um simbolo cultural da época, figura criada
pela imprensa da época.

Virias transformagdes de cor e de mancha conseguiram oferecer uma imagem que, sendo
sempre diferente, permanece constantemente invariavel. Assiste-se a um magnifico exem-
plo da desumanizagao mitologico da época e da banal valorizacao das imagens culturais
convertidas na arte de consumo. Andy Warhol foi uma artista que contribuiu para o impulso
da cultura moderna, através da utilizagdo de varias técnicas pioneiras e inovadoras, mas
principalmente pelo isolamento visual da imagética da sua marca.

3.2. Art Infusion/Spillover Effect

Hagtvedst e Patrick (2008b) descrevem o fenémeno “art infusion” através da presencga de ele-
mentos artisticos na publicitagdo de um determinado produto ou servico, tendo em conta
a percecao do consumidor e posterior avaliacao desses mesmos produtos ou servicos. Ou
seja, defendem que ha um “spillover effect”, ou “efeito de entornar”, dos atributos da arte
para cima dos produtos com os quais estao associados. Focam-se mais especificamente em
percegoes de ostentagao, estudam esta influéncia também na extensao de marcas (Hagtvedt
& Patrick, 2008a). Nesta perspetiva foram realizados estudos sobre o fendmeno de associar
a arte a comunicacao publicitaria de forma a criar valor, com raridade e as ja existentes
diminuirem, na sua maioria, sobre os produtos e servicos de luxo (e.g. Dion & Arnould,
2011; Hagtvedt & Patrick, 2008b) e o uso das emog¢oes como uma dimensdo de analise -
combinada com a cognicdo - Hagtvedt, Hagtvedt e Patrick (2008) sugeriram um modelo
de percegao e avaliagio especificamente para as artes visuais.
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Fig.4

The Burning of the Houses of
Lords and Commons

Source: hitps://www.clevelandart.
org/art/1942.647

Fig.5

The Burning of the Houses of
Lords and Commons

Source: hitps://www.clevelandart.
org/art/1942.647

A infusdo de arte ¢ amplamente definida como uma influéncia geral nas percec¢oes do con-
sumidor e sua avaliagdo dos produtos pela presenga da arte em tais produtos. Ao comparar
produtos de consumo em que o tnico fator de diferenca ¢é a arte visual - um zem apresentava
aimagem de uma pintura famosa enquanto o outro apresentava uma fotografia nao artistica
com um motivo semelhante - Hagtvedt e Patrick descobriram que a arte tem um efeito
distinto sobre os consumidores na percecao dos produtos, e essa infusao de arte poderd
transferir a imagem luxuosa e intelectual da arte para os produtos apresentados no marketing.
Eles provaram que o uso de obras de arte famosas na publicidade “realca a dignidade do
produto e também atrai pensamentos e avaliagdes positivas” (Hagtvedt e Patrick, 2008).
Além disso, esse efeito persistiu mesmo quando a propria arte exibia visuais com conotagoes
principalmente negativas, o que poderia evocar uma emoc¢ao negativa, como, por exemplo,
“The Burning of the house of Lords and Commons” de Turner e (Patrick, 2008), (ver figura n°4
e figura n°5). Isto significa que o efeito de infusdo de arte difere do efeito de transbordar,
pois pode ser observado mesmo quando os estimulos externos tém conotagdes negativas.
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Perante o fendémeno da art infusion, os consumidores avaliam os produtos de forma mais
credivel, quando eles sdo associados a imagens de arte na embalagem comparados a outras
imagens nao artisticas retratando o mesmo contetido, embora nunca tenham sido inter-
pretadas como arte pelos consumidores (Hagtvedt & Patrick, 2008). O reconhecimento de
uma imagem como arte por si so, ¢ suficiente para criar impacto no comportamento de
compra, ou seja, ele desenvolve um efeito positivo por si so.

O modelo art infusion original, testa o impacto que a presenca da arte pode ter na avaliacao
do produto, mediado pela perce¢do que a obra de arte pode transmitir, em que as imagens
artisticas sdo mais persuasivas do que as imagens nao artisticas, principalmente porque a
arte adiciona um glamour especial ao produto.

Este fenomeno também foi testado em varias areas de publicidade, Kim, Ko e Lee (2012)
investigaram a art infusion no contexto de produtos de moda, para descobrir se a infusdo de
arte poderia afetar positivamente a concec¢ao da imagem da marca. Os autores perceberam
que a percecao do luxo e aimagem da marca variam de acordo com a presenga da arte, ou
seja, produtos associados a arte tiveram uma avaliacao mais positiva do que os produtos
nao artisticos com o aumento da resposta positiva as extensoes da marca (Hagtvedt & Pa-
trick, 2008), de modo que, quando as marcas sao combinadas com a arte, os consumidores
percebem de forma mais positiva tanto o ajuste da categoria quanto a extensao da marca.
Por outro lado, Huettl e Gierl (2012) descobriram que o efeito da infusdo de arte foi signi-
ficativo apenas para produtos hedénicos, como consequéncia, se o uso das artes visuais
aumentasse a percecao de luxo, associada ao produto, também aumentava a percegao do
preco com repercussao na diminuicao de compra. Segundo (Hagtvedt, Hagtvedt, & Patrick,
2008; foram testados principalmente a interacao de cores com formas, expressoes faciais
e outras caracteristicas. Quando imagens nao artisticas sao apresentadas, podem ser mais
persuasivas embora haja evidéncias na literatura de que art infusion valoriza positivamente
a avaliagdo de produtos, marcas e publicidade (Crader & Zaichkowsky, 2007; Hagtvedt,
Hagtvedt, & Patrick, 2008), referindo que, como um produto ¢é apresentado em contexto
da publicidade, os consumidores também sao expostos aos argumentos da mensagem que
a promovem. (ver fig. 6).

A: Product with artimage and prevention message B: Product with non-art image and prevention message

Welch's Purple Grape Juice has three
times more antioxidants than other

Welch's Purple Grape Juice has three
times more antioxidants than other

juices, which reduces the risk of some
cancers and heart disease.

Welch's: more antioxidants, more
prevention.

WELCH'S
— Jiice——

C: Product with art image and promotion message

Welch's Purple Grape Juice has three
times the naturally occurring vitamin C
and iron than other juices, which mects
the very highest standards for great taste
and energy.

Welch's: more Vitamin C, more
energy and enjoyment.

WELCH'S
—iice——

juices, which reduces the risk of some
cancers and heart disease.

Welch's: more antioxidants, more
prevention.

WELCH'S
— Juice——

Weleh's Purple Grape Juice has three
times the naturally occurring vitamin C
and iron than other juices, which mects
the very highest standards for great taste
and energy.

Welch's: more Vitamin C, more
energy and enjoyment.

WELCH'S
—iice——

Fig.6

Imagens referentes a estimulos

visuais para o consumidor
Source hitps://www.sci
br/scielo.php pid=S0034-

-5902016000200152&script=sci_

artlext
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Fig.7

Impacto regulatory (non)

fit and (non)art on message
persuasiveness.

Source: hitps://www.scielo.
br/scielo.php?pid=S0054-
902016000200152&script=sci_
arttext

O efeito dainclusao da arte, na presenga da arte visual tem um impacto positivo na percecao
dos consumidores, dos produtos e mensagens publicitarias e pode ter um efeito moderador
na forma regulatéria nas mensagens publicitarias.

A teoria da abordagem regulatéria sugere que os consumidores confiam na abordagem
motivacional (prevencdo versus promog¢ao) para suas avaliacoes e decisdes. O uso de artes
visuais € recomendado para promogdes ou mensagens de prevencdo, enquanto a imagem
aumenta a mensagem persuasiva sao apresentadas como mensagens inadequadas. Quando
Imagens nao artisticas sao apresentadas, mensagens inadequadas podem ser mais persuasivas.
O ajuste regulatorio cria o impacto na persuasao de forma que na condi¢ao de imagem
nao artistica, a persuasao do anuncio devera ser mais positiva na condi¢ao de nao ajuste,
em comparagao com a condigao de ajuste. Contudo, com a imagem de infusdo de arte, a
persuasao deve ser mais positiva na condi¢ao de ajuste do que na condi¢do de nao ajuste.
(ver figura n®7) A persuasdao da mensagem indica apenas um efeito de interac¢do entre (ndo)
ajuste regulatorio e (ndo) arte.

Os resultados demostram que os objetivos da arte e da publicidade sdo distintos, mas, tal
como a arte, a comunicagao publicitaria recorre a elementos do mundo que sao familiares
ao seu publico alvo, de forma a desencadear novos sentimentos e reagoes.

7 A

4.49
4.03

4 3.74 3.68

M Fit

3 [INonFit

Art NonArt

Art Infusion
3.3. Arte e Publicidade

Comunicacoes publicitarias criadas a volta da arte incidem nesta vertente hedénica, e sao
feitas de forma a dar notoriedade a um carater especifico da arte: a sua capacidade de
inovacdo, de atuar como pioneira no progresso, de divergir das tendéncias e transferir estas
caracteristicas para a marca, produto ou servigo que esta a ser comunicado (Van Niekerk
& Conradie, 2016).

Esta cientificamente provado que associar a arte a comunicacao publicitaria aumenta o
“brand recall”, estratégia de marketing de referéncia do produto com garantia de lealdade
comportamental, cognitiva e emocional dos consumidores para com seus produtos e servi-
¢cos existentes, cria diferenciacdo para a marca, facilita nas extensdes de marca, estimula a
imaginacao do consumidor e prepara os alicerces criativos para a comunicagao publicitaria
eficaz (Dion & Arnould, 2011; Hagtvedt & Patrick, 2008a).

Torna-se assim evidente que os profissionais da area considerem uma relacao entre a utili-
zacao da arte na comunicagao publicitaria e o poder de influéncia na percec¢ao do consu-
midor. Este processo, limita-se a convidar artistas ja reconhecidos na comunidade para criar
pecas artisticas da marca, com destaque a volta da peca publicitaria. Esta unido de artista
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com marca, por vezes da mais destaque a marca, outra vezes ao artista, mas no seu todo,
ambas beneficiam da atencao gerada pela parceria (Lockwood, 2011). Alguns artistas nem
sempre colaboram com marcas, mas desde que os resultados esperados estejam de acordo
com os mesmos tipos de interesse, a maioria dos artistas concorda com as propostas. Arte
nao ¢ publicidade e publicidade nao ¢ arte, mas na nossa atualidade ha muito mais arte na
publicidade do que alguma vez houve, e numa 6tica de evolucdo para o sucesso, ¢ evidente
que o caminho ¢ aliar estas duas formas de comunicagao (Lockwood, 2011).

Apesar do objetivo final das artes e da comunicagao publicitaria ndo terem horizonte de-
finido, muitos criticos de arte defendem que as melhores pecas de arte nao tém sucesso, e
muitos profissionais da area da publicidade concordam que as melhores pegas publicitarias
deixam algo para a imaginagao do consumidor, ou seja, ndo tratam o consumidor como
um observador passivo, mas envolvem sim o consumidor na experiéncia publicitaria.

3.4. Arte e Comunicacao publicitaria

Assim como a arte, a comunicacao publicitaria é tao mais eficaz quanto mais consegue en-
volver a sua audiéncia (van Niekerk & Conradie, 2016) apenas distinguivel da publicidade

pelo local onde se encontra (museu vs. meio publicitario), e ha outros casos em que comuni-
cacoes publicitarias sao expostas em museus e consideradas arte por curadores reconhecidos.
Os resultados provocados pela arte e pela comunicacao publicitaria sao diferentes entre si.
Na comunicacao publicitaria esperam-se resultados como o aumento das vendas, pesquisa

de informacao adicional, enquanto que no caso de pecas de arte, os resultados que se es-
peram nao sao tao lineares, sendo que podem ter os mais variados sentidos em simultaneo

e provocar as mais diversificadas interpretagdes.

Hagtvedt, Hagtvedt e Patrick (2008) afirmam que os observadores de determinada pega

podem nao a considerar como algo artistico se ndo estiverem familiarizados com o objeto/
imagem, especialmente se o nivel de criatividade e competéncias necessarias para o fazer
nao forem imediatos. Assim, serao consideradas artisticas, as pecas de arte que sejam perce-
cionadas, como algo feito por alguém, com competéncias artisticas e expressoes criativas da

experiéncia humana tendo em conta que para uma pessoa poder fruir algo artistico, devera

ser dotada de abertura e capacidade artistica. Este significado baseado nessa cultura é de-
pois transferido para o objeto) ao qual estd associada a peca artistica e, consequentemente,
para o seu consumidor. Assim, a cultura na qual esta inserido determinado sujeito tem um

grande peso na interpretacao que este vai retirar da pega resultante da arte / comunicagao

publicitaria, cujo conceito é arte publica.

Isto leva a concluir que ¢ de prosseguir com esta via de associar a arte publica a comunica-
¢ao publicitaria, como a titulo de exemplo, o Zurifest, o maior festival publico da Suica e a

unica época do ano em que a sinalizac¢ao oficial das ruas, como as faixas de pedestres, (ver
figura n°8) pode ser alterada, e neste caso a pintura gigante ajudou a direcionar o trafego

de pedestres do festival para os arcos dourados do McDonalds. que habilmente transformou

as faixas amarelas de travessia de pedestres em batatas fritas.
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Fig.8

MacFries Pedestrian
Crossing,

Source: hitps://www.adsof
theworld.com/media/ambient/
medonalds_macfries_pedes-

trian_crossing

Como forma de associar a arte publica a comunicac¢ao publicitaria foi realizada uma das
maiores interven¢oes mundiais de arte urbana, a Fachada da Super Bock (ver figura n°9)
acolhe mural gigante de arte urbana, o maior painel de street art na Europa, cuja  autoria
¢ de Vhuls e Pichidvo, com a colaboracao de 19 outros artistas. O background do mural faz a
ligacao entre nomes de colaboradores e os valores da empresa (Castro, 2019; Ferreira, 2019;

“Vluls e PichiAvo pintam fachada do Super Bock Group,” 2019).

Fig.9

Mural Super Bock Group.
Source: hitps://wwuw.briefing
pt/marketing/ 457 42-vhils-e-
pichiavo-pintam-fachada-do-
super-bock-group.himl
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3.5. Arte Piblica e comunicacao

O concetito arte publica comegou por ser utilizado no final do século XIX com a utilidade

de pecas utilitarias na via publica, desde a iluminacao publica, placas comerciais e de topo-
nimia, aderecos decorativos, estatuas, etc., ¢ que atualmente este tipo de arte desenvolveu
um significado muito mais complexo e relevante (Abreu, 2017).

Varios artistas plasticos adoptaram esta pratica, ainda antes de ser apelidada de street art,
como Keith Haring e Jean-Michel Basquiat, ambas referéncias incontornaveis no mundo

do graffiti. Foi somente nos anos 90 que o termo «arte urbana» adquiriu uma designacao

propria «enquanto categoria que define uma pratica artistica e expressiva de rua que assim

se desenvolve, cruzando referentes plasticos que remetem para a arte contemporanea, a
cultura pop, o design e as outras praticas de rua (...) como o graffiti ¢ o muralismo» (Sequeira,
ibidem: 53)

A arte publica tornou-se em algo dirigido ao povo, em lugares comuns, interagindo com as

pessoas no decorrer da sua vida normal. Santiago (2013) afirma que a arte publica é como

um espectro que abrange todas as formas de atividades artisticas no espago publico a (lag,
graffitt, mural, instalagao, etc.), verifica-se a existéncia de trés caracteristicas comuns nas

intervengdes artisticas de caracter publico: o ato de comunicar como intencao, a cidade

como o seu ponto central ¢ o facto de serem inevitavelmente efémeras.

Qualquer trabalho de arte urbana possui a intencao de comunicar algo a um publico — se-
jam outros grafitters ou um publico mais universal sendo inevitavel que a cidade seja o seu
ponto central enquanto suporte e/ou assunto, uma vez que as tematicas tratadas se referem
as problematicas vivenciadas pela comunidade. Idéntica a street art, a restante arte publica
contemporanea caracteriza-se pela variedade, no que se refere a multiplicidade de locais

onde se encontra exposta, aos formatos que adquire e as tematicas tratadas pelos artistas.

Regra geral, s@o obras artisticas colocadas na via publica, de acesso livre, que podem
tomar as mais variadas formas, considerando que alguns artistas continuem a defender o

lugar da street art exclusivamente na rua, desde o maisimediato graffiti, até as obras de arte
urbana atribuidas a Banksy, famosas por carregarem diversas questdes sobre a sociedade
em que vivemos através de mensagens com elevado teor de critica social, seja implicita
ou explicitamente, e estdo presentes em varias cidades do mundo, (ver figura n°10), Love
15 1 the Awr (Soldier throwing flowers) que exibe um paradoxo ao aliar um ato “violento” com a
delicadeza das flores e a obra Shop Until You Drop, Banksy (ver figura n°11) ilustra uma mulher
em queda livre com um carrinho de compras, cuja critica ao consumismo, e consequente-
mente ao capitalismo reflete o sistema insustentavel a beira de um colapso, com estimulos
de forma caética e desorganizada.

Fig. 10

Love is in the Air (Soldier throwing
Slowers)

Fonte: https://www.myartbroker:
com/artist/banksy/love-is-in-the-air-
Sower-thrower/
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Fig.11

Shop Until you Drop

Source: hitps://www.wikiart.org/
en/banksy/shop-until-you-drop

Fig.12

Fearless Girl. Mark Lennihan
Source: hitps://www.wburorg/
artery/2017/03/08/ fearless-girl

Na perspetiva de arte ptblica, o monumento escultorico de rua representa a gigantesca
escultura de bronze, (ver figura n°12) Fearless Girl. Mark Lennihan, do touro que foi con-
siderado uma obra de arte de guerrilha da artista Kristen Visbal, considerada como um
simbolo da resiliéncia dos americanos em face do crash da bolsa de valores de 1987, com
a finalidade de chamar a atencao para desigualdade de géneros no setor financeiro.

Como referéncia da arte publica portuguesa, Bordalo II (2016) artista de rua transforma
lixo em esculturas (ver figura n°13) como forma de sensibilizagao para a sociedade sobre
a poluigdo. Ao contrario da maioria dos artistas, Bordalo usa os desperdicios para criar

obras a medida que continuam a espalhar a sua mensagem sobre os danos que o lixo causa
ao ambiente.
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No dominio da arte urbana, além da arte escultérica ¢ monumental também fazem parte
as gravuras, pinturas, colagens, stencils, instalagdes, e muitas mais, sendo uma arte sem
restri¢oes, € o limite da sua forma fisica é a imaginacao do artista. Nem sempre é a expe-
riéncia que permite que algo seja considerado arte publica, mas sim o debate ptblico que
esta gera. Segundo Patricia Phillips, Patricia Phillips, “é uma arte que esta absolutamente
comprometida com o mundo e esse envolvimento frequentemente invoca discordancias
espirituosas ... O consenso absoluto ndo é necessariamente um estado feliz”.

3.6. Coolhunting na dindmica sociocultural

No Coolhunting a procura de “cool” associa-se a pesquisa de algo novo e esta relacionado com
a chamada “cultura de rua” tendéncias que surgem numa cultura urbana e que defendem
aideia que os coolhunters procuram autenticidade e originalidade. Segundo as perspetivas de
Careri (2013) e outros; ¢) tendéncias e coolhunting, de Dragt (2017) entre outros fornecem a
base para uma proposta de andlise cultural e de consumo que pode gerar insights sobre o
comportamento do consumidor, mentalidades e projetos emergentes na paisagem urbana.
Coolhunting como uma pratica para pesquisa de tendéncias ¢ entendida como abordagem
metodologica para a analise da sociedade, das praticas sociais e do comportamento do
consumidor, bem como os objetos da vida quotidiana, que ajudam a identificar mentali-
dades e tendéncias (ver Gomes et al., 2018). Dentro deste contexto, o surgimento do termo
‘coolhunting’ contribui para a defini¢do, sugerindo que trés caracteristicas englobam a defini¢ao
de cool: atraente, inspirador e com potencial de crescimento. Portanto, Gomes, Cohen e
Flores (2018), articulando as perspetivas desses ¢ de outros autores, propuseram uma pa-
rametriza¢ao do conceito e a0 mesmo tempo sugerir um modelo para descrever / analisar
sinais frios (Gomes, et al., 2018, p. 72-77). O objetivo ¢ observar a paisagem sociocultural e
identificar objetos que correspondem a observacao dada, realizando um discurso descritivo
seguido de uma analise que gera criativos e percecoes estratégicas latentes em cada sinal,
de acordo com sua associagdao com tendéncias socioculturais (ver Gomes ez al., 2018; Dragt,
2017; Rohde, 2011). Gomes, Cohen e Flores (2018) destacam a necessidade de métodos
com as praticas de coolhunting, fluindo em paralelo com a analise da cultura multidisciplinar.
Tendo abordado o coolhunting, é pertinente abordar a pesquisa de tendéncias como um
conceito intimamente ligado a uma observagao cultural continua e compreensao social
que acompanha o desenvolvimento de tendéncias. O autor reforga as ideias que também
vimos em Dragt (2017, p. 38-39), alertando para a necessidade de um espirito ativo, extre-
mamente atento ao mundo para captar mudangas nas mentalidades. Esta perspetiva levanta
a necessidade de usar o coolhunting como uma ferramenta para a observagao das mudancas
nas tendéncias socioculturais. O uso dessa (s) poética (s) ¢ métodos podem dar suporte a

Fig. 13

Street Artist turns Rubbish into
Sculptures to Raise Awareness on
Pollution.

Source: hitps://blazepress.
com/2016/09/street-artist-turns-
rubbish-into-sculptures-to-raise-
awareness-on-pollution
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coolhunting e outras praticas de inspiracao etnografica no contexto urbano. Também pode ser
interessante através de culturas emergentes a fim de gerar insights sobre o comportamento
da sociedade, mentalidades e oportunidades emergentes no mundo da arte contemporanea.

4. CONCLUSAO

Ao longo deste estudo podemos verificar a analogia entre as marcas e a identidade do
artista, cujas marcas resultam em funcao da notoriedade, condigdo necessaria a cria¢ao
de qualquer valor para a marca e as associagdes a marca, as quais definem a imagem de
marca, uma parte relevante para a identidade do artista.
Na literatura existente sobre o tema focam-se na sua maioria perce¢oes que passam da arte
para o produto ou marca, devido ao tipo de arte que ¢ utilizado.
Esta abordagem define o artista como parte integrante do processo de gestao da marca,
identidade de uma marca ou simplesmente uma marca onde podemos constatar, o artista
como uma marca ¢ com capacidade de associar valor a qualquer marca.
A criagao do conceito de marca pode considerar-se como a definigao dos seus tracos de
personalidade, de caracter ¢ de potencial de crescimento. A sua fungao ¢ a de criar uma
base para todo o trabalho de criagdo de marca, nomeadamente a designacao, o logétipo
e todos os produtos de imagem, definir os estilos de comunicacdo e as caracteristicas fun-
damentais dos produtos.
Ao longo deste processo exploratorio foi possivel reunir diversos beneficios, associar arte
a comunicacao publicitaria, nomeadamente no sentido de aumentar o “brand recall”, uma
componente do reconhecimento da marca que mede a lembranga espontanea da marca
quando o consumidor ¢ induzido pela categoria do produto e perceciona a marca como
inovadora, progressista e divergente de tendéncias, estimula a imaginag¢ao do consumidor,
entre outros (Dion & Arnould, 2011; Hagtvedt & Patrick, 2008a; van Niekerk & Conradie,
2016).
Considerando a arte publica um veiculo de democratizacdo da arte, irreveréncia, disrupgao,
open-mindednes ¢ uma arte social, feita pelo pablico e para o publico, ¢ tendo em conta as
caracteristicas comuns normalmente associadas a marcas que através delas comunicam,
tais como proximidade, irreveréncia, open-mindedness, criatividade, inovagao, vemos aqui a
confirmacdo da teoria da art ifusion/spillover effect de Hagtvedt e Patrick (2008b).

“O efeito de infusao de arte é baseado na capacidade humana de reconhecer a criatividade
e habilidade envolvida na expressio artistica”, explica Hagtvedt. “E um fenémeno uni-
versal e destaca-se, mesmo com todos os estimulos competindo por atencao na sociedade
contemporanea.”

Isso explica melhor como o envolvimento com a arte pode dar origem a emogoes positivas,
que por sua vez podem se refletir na avaliacao do visualizador de itens associados a esse
envolvimento especifico, ou seja, infusdo de arte.

Além disso, ainfusao de arte demonstrou ter um efeito positivo nas perce¢oes dos consumidores
e avaliagdes de produtos, mesmo quando a propria arte comunica uma mensagem negativa.
Através das sinteses de linguagem visual e do coolhunting - esta pesquisa apresenta uma
abordagem metodologica que pretende contribuir para as areas do branding e dos estudos
de tendéncias. Assim, procura-se consolidar conhecimentos através de uma analise que
parte do cruzamento de duas abordagens que dizem respeito a analise de linguagens vi-
suais, apoiadas no modelo linear para a analise de marcas (Oliveira, 2015), e a analise de
tendéncias socioculturais.

Para que possam surgir linhas futuras de investigagao € de prosseguir com esta via de associar
a comunicacao da imagem e identidade da marca/ arte publica e comunicag¢do publicitaria,
que apontem evidéncia empirica sobre as mesmas, sendo necessario investir na marca de
forma a aumentar a longevidade, reforcar a elasticidade, aumentar a propensao para a
defesa ativa da marca e a capacidade de captacdo e retencao de talento nas organizacoes.
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