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O mundo das marcas, assim como o das artes visuais, €
fascinante, e ambos se tornam ainda mais quando se encontram
através de uma estratégia denominada de branding art. Embora
esse encontro esteja presente na historia desde o século XVIII,
apenas o segmento da moda foi capaz de produzir uma
bibliografia mais substancial sobre o fenémeno. Assim, essa
investigacao visa compreender o efeito que a branding art tem
sobre os consumidores acostumados com uma linguagem
tradicional de uma marca de alcance massivo que n&o seja do
ramo da moda. Para tal, a metodologia adotada consistiu em uma
reviséo de literatura, estudos de casos e uma pesquisa de campo
de duas etapas, a primeira qualitativa e a segunda quantitativa,
especificas sobre a rede de fast food McDonald’s, marca de
notério conhecimento, com fortes associagcdes a uma linguagem
tradicional, mas que tem algumas iniciativas recentes de branding
art. Os resultados da pesquisa serviram de base para uma
entrevista em profundidade com uma diretora de marketing a fim
de compreender o branding art enquanto estratégia de marca.
Dos insumos dessa entrevista, articulada com a pesquisa,
resultaram em uma recomendacgao, ainda que embrionaria, de
possiveis diretrizes que justifiquem e orientem implementagcéo
dessa estratégia. Buscou-se, dessa forma, compreender os
efeitos e valores percebidos através da implementacdo dessa
estratégia, contribuindo para um campo do conhecimento ainda
pouco explorado.
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Brands and visual arts are a fascinating combination when
articulated in the form of a branding art strategy. Although this
association dates back to the 18th century, only the fashion
segment has been able to produce substantial bibliography on
the phenomenon thus far.This investigation aims to understand
the effect of branding art on consumers accustomed to the
traditional language of a large public brand outside of the fashion
industry. To this end, the methodology adopted consists of a
literature review, case studies and a two-stage field research (the
first qualitative and the second quantitative) specific to the
McDonald's fast food chain - a well-established brand that,
despite its ftraditionally-led language, has recently launched
branding art initiatives. The survey results served as the basis for
an in-depth interview with a marketing director in order to
understand branding art as a brand strategy. From the inputs of
this interview, articulated with the research, resulted in a
recommendation, although embryonic, of possible guidelines that
justify and guide the implementation of this strategy.In this
context, this study seeks to analyze the effects and values
perceived through the implementation of this branding strategy,
thus contributing to a largely untapped field of knowledge.
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Introduciao

Contexto pessoal

O tema abordado na presente dissertacdo foi desenvolvido a partir de um encontro
que a propria experiéncia profissional do autor propiciou; ocupando a posi¢ao de gerente de
marketing do grupo L’Oréal em Paris, o autor dessa pesquisa teve acesso a uma gama de
produtos de styling da marca L 'Oréal Studio Line do ano de 1993 (Figura 1), cuja identidade
visual havia sido inspirada no pintor modernista holandés Piet Mondrian. Esse encontro ao

acaso produziu uma reflexdo sobre os possiveis didlogos entre as marcas populares e as artes

visuais.
1
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Figura 1: Pecas publicitarias da linha L’Oréal Studio Line inspirada em Mondrian, de 1993.
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A oportunidade de desenvolver uma pesquisa através de uma bolsa de mestrado na
Faculdade de Design, Tecnologia e Informagao em Portugal tornou possivel a consolidacao
da presente dissertacdo, cujo cerne €, justamente, a articulagdo entre as marcas e as artes
visuais.

A escolha desse tema foi reafirmada por um segundo feito da contingéncia: recém
chegado em Lisboa, o autor visitou o Museu de Arte Popular da cidade para ver o ultimo
final de semana da exposi¢ao de M.C. Escher, famoso artista holandés do inicio do século
XX. Na exposicdo, as obras indicavam construgdes impossiveis, exploragdes do infinito e as
metamorfoses criadas pelo artista grafico em diversas xilogravuras e litografias; a tltima

sala da exposic¢do, contudo, continha uma pega de arte fundamental para o desenvolvimento



desse trabalho: uma foto da campanha da IKEA na Austria inspirada em uma das obras do

holandés para promover seu servico de montagem em 2013 (Figura 2).

IXEA ot/ Montageservice

Figura 2: Campanha da IKEA inspirada nas obras de Escher.

Tendo em vista a formagdo do autor em Administragdo com énfase em Marketing,
essa disserta¢do parte também de uma associacao de sua experiéncia profissional com o atual
mestrado em Design e Cultura Visual. A partir dessa Otica, a campanha em questiao
concretiza uma interse¢do interessante entre as duas areas do conhecimento, marketing e
cultura visual, e, assim, inspira a constru¢do desse projeto. Ele consiste, justamente, no
didlogo entre o mundo das artes e as marcas contemporaneas, visando a compreensao do
efeito que tal encontro pode produzir na percepc¢ao dos consumidores de uma marca que faga
uso de referéncias artisticas em sua linguagem.

Uma tultima motivagdo para desenvolver esse tema foi, por fim, a aparente auséncia
de referéncias bibliograficas sobre a intersecdo entre as marcas (exceto as do mundo da
moda) e as artes visuais. Embora sejam duas areas de conhecimento dotadas de uma extensa
lista de livros, teses e dissertagdes, pouquissimas foram as obras identificadas, pelo menos
até o presente momento, que contemplam a articulagido entre esses dois campos. Assim, €
motivante a possibilidade dessa pesquisa ser precursora de uma area de conhecimento pouco

explorada.



Introducio ao tema

Recentemente foi desenvolvido um conceito que compreende o mundo das marcas e
o das artes visuais; denominado de branding art, ele se refere a “integra¢do de uma marca
no sistema de arte contempordneo” (Reguera, 2012, p.1). Trata-se de uma articulacao
voluntaria que acaba por definir aspectos fundamentais da imagem e da estratégia de uma
marca. A arte, se apresentando de diferentes formas, invade o terreno da comunicagdo de
marca e vice-versa.

Embora o termo branding art tenha sido criado em 2012, essa relagdo nao ¢
particularmente recente. Nos ultimos anos do século XIX, e até pouco mais da segunda
década do século XX, o mundo das artes e o das marcas caminhavam juntos, de forma que
varios artistas trabalharam em pegas de comunicacdo para empresas (Diaz Gutierrez, 2010).
Algumas escolas se destacaram nesse processo, como o Expressionismo, o Surrealismo e a
Pop Art.

Nos anos 70, contudo, ocorreu uma cisao ¢ a comunicacao deixa de ser assunto de
uma pessoa ou de um artista e passa a ser propriedade exclusiva dos departamentos de
criagdo das agéncias, coordenadas por um diretor artistico (Diaz Gutierrez, 2010). Aqui,
exclui-se o segmento da moda, que sempre esteve muito proximo do mundo das artes visuais,
ndo tendo sofrido essa ruptura.

Embora em uma nova configuracdo, a relacdo entre marcas e artes visuais nunca
deixou de existir; pelo contrario, ganhou for¢a na primeira década do século XXI. Para
melhor compreender esse fendmeno atual, Herdero e Chavez (2016) criaram uma espécie de
taxonomia para classificar a maneira como ocorre esse didlogo. Os autores chegaram a 11
classificagdes possiveis, se destacando aquelas nas quais as referéncias artisticas sao
representadas em produtos, pe¢as de comunicagdo, ou até no proprio espago fisico da marca.
E importante destacar que essa classificagio ¢ feita sob a 6tica de dois académicos do ramo
da publicidade e da historia da arte baseada na andlise de quase 150 pecas. Nao foi
identificado, contudo, nenhum estudo que vise entender o efeito que fendmeno pode causar

na percepgao do publico.



Objetivos e questdes de investigacio

A presente pesquisa se volta especificamente para a estratégia de branding art com
o objetivo de explora-la a partir do ponto de vista dos consumidores em marcas de grande
notoriedade, excluidas aquelas que fazem parte do segmento da moda. Sob essa 6tica, serdo
realizados estudos de casos e uma pesquisa estatistica qualitativa e quantitativa. A etapa
qualitativa ird levantar hipoteses a serem avaliadas na fase quantitativa. Visa-se, assim,
responder as seguintes questdes de investigagado:

e Qual a percep¢ao dos consumidores tradicionais acerca de uma marca que nao
pertence ao mundo da moda e faz uso de referéncias do mundo das artes em sua
linguagem?

¢ Quais valores s3o agregados as marcas que promovem esse didlogo?

e Essas iniciativas despertam a curiosidade do publico no sentido de buscar mais
conhecimento sobre o mundo das artes, resultando, em ultima analise, em um papel
educativo da marca?

A elucidagdo das questdes supracitadas servird, portanto, para se alcangar o objetivo
mais amplo dessa dissertagcdo, qual seja, desbravar esse campo ainda pouco explorado pela
academia: a relagdo entre o mundo das marcas e o das artes visuais. O objetivo especifico
do projeto, portanto, ¢ entender como estratégia de branding art é percebida pelo publico
que ndo estd acostumado com essa linguagem de marca. Assim, busca-se compreender de
que maneira a inser¢do de artes visuais no campo de branding pode afetar o consumidor e
quais usos ele pode fazer a partir disso.

A dissertagdo esta dividida em 4 capitulos. No primeiro capitulo, o leitor encontrara
uma revisao de literatura sobre as marcas, seus componentes e sua relacdo com a cultura. No
segundo capitulo, foi realizado um estudo de caso de trés marcas que fizeram uso da arte em
suas campanhas publicitarias. No terceiro capitulo, estd indicada a pesquisa estatistica
conduzida em duas etapas, uma qualitativa e uma quantitativa, na qual buscou-se delinear as
impressdes e percepgdes dos respondentes acerca de duas modalidades de linguagem de
marca do McDonald’s. O quarto capitulo, por fim, compreende uma entrevista realizada com
Miriam Squeo, diretora de marketing de L’Oréal Paris no Brasil, e uma segunda se¢do que
articula o conteudo dessa entrevista com os resultados e consideragdes da pesquisa estatistica

aqui realizada.



1 Enquadramento Teorico

1.1 O que é a marca?

Sao muitos os autores que analisam o conceito de marca. Para Wheeler (2009), a
marca ¢ definida como uma promessa, uma grande ideia e o conjunto de expectativas que
reside na mente de cada consumidor a respeito de um produto ou de um servigo. Para que
essa percepcdo ocorra, ¢ necessario que sejam estabelecidos pontos de contato entre o
consumidor e a organizagdo através da produ¢do de experiéncias, impressdes € sentimentos.

Olins (2008) afirma que uma marca ¢ simplesmente uma organiza¢ao, produto ou
servico com uma personalidade. De fato, ao fazer uma reflexdo sobre qual seria o antdnimo
do termo, chega-se ao conceito de commodity, caracterizado por ter uma diferenciagdo
reduzida, baseada em atributos funcionais. Assim, o que determina a existéncia de uma
marca sdo seus atributos de diferenciacdo: “Um nome, termo, signo, simbolo, ou uma
combinagdo deles, com a intenc¢do de diferenciar um vendedor ou um grupo deles, e de os
diferenciar dos da concorréncia” (Kotler, 2000, p.57).

Por conta disso, a marca serve para distinguir as entidades, além de indicar seus
valores, de forma quase que personificada. O DNA de cada marca ¢ construido de forma
singular e, ao mesmo tempo, percebido de maneira equivalente e compartilhada pelos
consumidores. As marcas construidas com caracteristicas marcantes sdo capazes de fazer
com que as pessoas se apaixonem, confiem, sejam fi¢is, comprem e acreditem em sua
superioridade; ¢ por isso que esse conceito assumiu um papel de destaque no meio
empresarial. Dessa forma, marcas ineficazes estdio com seus dias contados por ndo
conseguirem criar um elo com o consumidor.

Erlhoff e Marshall (2008) também abordam esse fendmeno a partir de outro angulo;
os autores definem a marca como um simbolo complexo, que carrega varios significados
para um individuo. O conceito pode ser subdividido em seis niveis de significancia, quais
sejam: atributos da marca (seus recursos tangiveis); seus beneficios (a vantagem fisica ou
emocional da sua utilizacdo); seus valores, capazes de criar um elo entre usudrio e o produtor
em um sistema de cren¢a compartilhado; a cultura da marca, gerada através do ecossistema
presente em sua sede; sua personalidade, isto ¢, as caracteristicas que o usuario enxerga e

projeta na marca; e, por fim, o perfil dos usuarios da marca em questao.



Todas essas nuances, na medida em que sdo construidas de maneira distinta por cada
organizag¢do ou instituicdo, tornam as marcas versateis e mutaveis. Através dessas inimeras
combinagdes de elementos, elas representam clareza, confianga, consisténcia, estatuto,
pertencimento e identidade (Olins, 2008). Olins (2008) conclui, por conta disso, que, quando
bem construidas, as marcas assumem uma autonomia tal, que podem ignorar ou capitalizar
as origens de seus produtos e suas respectivas caracteristicas nacionais, em muitos casos
derrubando barreiras considerdveis, como a etnia, a religido e a lingua.

A verdade ¢ que, em tempos de um mercado altamente competitivo, ser lembrado
pelo consumidor ¢ fundamental. Isso requer um grande esforco, além de ser uma tarefa cada
vez mais dificil. Por isso, para se destacar em um meio tdo povoado, um bom trabalho de
diferenciagdo ¢ um fator determinante de sucesso. Assim, um trabalho efetivo de construgao
da identidade da marca ¢ fundamental para se lograr reduzir os impactos dos concorrentes

nos diferentes pontos de contato com o cliente.

1.1.1 Identidade de marca

Erlhoff e Marshall (2008) conceituam o termo identidade de marca como um
conjunto de associagdes que representam o que a marca apoia € 0 que promete aos seus
clientes, de forma a criar um elo com eles. A identidade deve representar, nesse sentido, a
singularidade de uma marca. A forma como essa unicidade pode se expressar, segundo Olins
(2008), esta pautada em quatro vetores de tangibilidade: produto - o que a organizacao faz e
vende; ambiente - como se estabelece o ambiente fisico da marca; comunicag¢do - como a
marca fala com as pessoas sobre si e sobre o que faz; comportamento - como as pessoas que
trabalham naquela marca se comportam entre si € com o mundo exterior ao ambiente de
trabalho.

Wheeler (2009) afirma que a identidade ¢ a forma como individuos, comunidades e
organizagdes expressam sua individualidade de maneira tangivel e intangivel. A autora
sintetiza: “enquanto o conceito da marca fala de modo virtual para a mente, a identidade
da marca é tangivel e apela para os sentidos” (p.4). O que comeca com um nome € um
simbolo pode evoluir e se tornar uma matriz de instrumentos sensoriais de comunicagao e
expressdo de uma marca. Ja para Kotler (2000), como visto anteriormente, uma marca ¢

representada por um conjunto de simbolos, cores, formas e outros elementos sensoriais que



facilitam sua identificacdo e atribuicdo perante o consumidor. Esses elementos, somados a
outros componentes tangiveis e intangiveis capazes de tornar a marca ainda mais distinta das
demais, compdem sua identidade e devem estar em sinergia para estabelecer um elo s6lido
com o consumidor.

Para concluir, Wheeler (2009) afirma que os melhores sistemas de identidade de
marca sdo memoraveis, auténticos, significativos, diferenciados, sustentaveis, flexiveis e
agregam valor, transformando-se em um forte ativo da empresa. Dessa forma, uma
identidade de marca formatada de maneira clara e estruturada possibilita a organiza¢do uma
visdo estratégica de curto, médio e longo prazo.

Uma vez entendido o que ¢ uma marca e como ela manifesta sua identidade, faz-
necessario entender quais critérios sdo levados em consideragdo para construir seus
elementos. Keller (1998) identifica cinco:

1. Facilidade de memorizacdo: os nomes, logotipos, simbolos e outros elementos da
marca devem ser facilmente reconhecidos e memorizados pelos consumidores;

2. Dar significado: um elemento da marca que tenha a capacidade de dar significado a
ela ¢ fundamental, pois muitas vezes os clientes ndo avaliam uma grande quantidade
de informagdes quando tomam uma decisdo de compra;

3. Possibilidade de transferéncia: os elementos de uma marca devem ser escolhidos de
modo a ndo inibir a sua utilizagdo em outras categorias ou entdo em outras areas
geograficas;

4. Adaptabilidade: quanto mais flexivel for o elemento da marca, mais facilmente ele
consegue adaptar-se as novas realidades, uma vez que, com o passar do tempo, os
valores e opinides do publico podem mudar;

5. Possibilidade de prote¢do: ¢ importante que os elementos da marca sejam passiveis
de protecao legal, seja em relacdo as a¢des da concorréncia, seja com a finalidade de

evitar ou impedir contrafacgoes.

Todos os elementos acima sao criados a fim de se estabelecer uma relagdo estreita
com o publico; essa relacdo pode ser calcada em dois pilares: notoriedade e associagdes.
Ambos fazem parte do chamado Brand Equity, conjunto de atributos, ndo apenas financeiros,
que dao valor a marca. Para o desenvolvimento dessa secdo, serd tracado um paralelo entre

os dois principais tedéricos da area, Aaker (1991; 1996) e Keller (1998), ja que cada autor



desenvolveu um modelo proprio para definir Brand Equity e, por conseguinte, os dois
topicos aqui destacados.

Aaker (1991, 1996) afirma que a notoriedade esta relaciona a forca com a qual uma
marca esta presente no imaginario do consumidor; ela pode ser expressa de duas formas: o
reconhecimento de marca e a notoriedade espontanea. O reconhecimento de marca permite
saber se um cliente j& foi exposto a uma determinada marca ao ver alguns de seus elementos,
como produtos, logo, etc. A notoriedade espontinea, considerada a mais valiosa, ocorre
quando um consumidor se recorda de determinada marca diante apenas da mengdo de sua
categoria. A notoriedade espontanea se desmembra em dois conceitos: top of mind, quando
a marca ¢ a primeira lembrada na categoria, ou marca dominante, quando ela ¢ a inica marca
mencionada da categoria em questao.

Keller (1998), por sua vez, concorda com Aaker (1991;1996) acerca das defini¢des
de reconhecimento de marca e notoriedade espontanea, mas inclui duas novas variantes que
devem ser analisadas dentro delas: profundidade e amplitude. A profundidade da marca ¢ a
probabilidade e a facilidade de ela ser recordada. Quando maior a probabilidade, maior sua
profundidade. Ja a amplitude diz respeito a diversidade de situacdes de compra e uso nas
quais a marca ¢ recordada; assim, quanto maior o numero de situagdes, maior sua amplitude.

Quanto as associagdes de marca, estas constituem “o constructo perceptual da marca
que comporta todas as ligacoes que os consumidores tém das mesmas” (Lopes Rodrigues,
2010, p. 209). Aaker (1991) identifica 11 tipos possiveis de associagdes de marcas e seus
posicionamentos de mercado: atributos (fisicos) de produto; intangiveis - fator genérico
percebido como qualidade; beneficios para o cliente; preco relativo; uso ou aplicacdo;
utilizador ou cliente - uma personagem para representar o publico alvo; celebridades; estilos
de vida ou personalidade; categoria de produto; concorrente; e pais ou area geografica.

Por fim, Aaker (1991) conclui que uma boa associacdo pode criar valores
identificados em diversos aspectos, como na diferenciagdo em relacdo a concorréncia,
processamento e colheita de informagdes do publico alvo, motivacdo para os clientes
consumirem e retornarem & experiéncia de consumo, atitudes ou sentimentos positivos e até
possibilidades de extensdes de marca.

Sobre o mesmo tema, Keller (1998) possui uma visdo distinta. O autor afirma que as
associacgoes se diferem pela forma como elas sdo avaliadas. Assim, para ter sucesso, uma

marca deve possuir associacdes intensas, favoraveis, unicas e que as coloque em posi¢ao de



vantagem sobre a concorréncia. Para atingir tal éxito, contudo, ¢ necessaria uma gestao clara
e efetiva de marca, processo também conhecido como branding, nesse processo, siao
capitalizadas todas as for¢as da marca a fim de driblar as adversidades, garantindo sucesso

a longo prazo.

1.2 Branding: gerenciamento da marca

Segundo a definicdo de Keller e Machado (2006), o termo branding compreende o
conjunto de atividades — design, naming, protecdo legal, pesquisa de mercado, avaliagdo
financeira, posicionamento e comunicagao — cujo objetivo ¢ otimizar a gestdo das marcas de
uma organizacao; o branding representa um diferencial competitivo da empresa no mercado
em que atua e, dessa forma, evita que os consumidores pensem que todo produto ou servigo
¢ igual. Esta gestdo da relacdo entre a marca, o mercado e o consumidor, estabelece vinculos,
fazendo com que os clientes se tornem seguidores e, preferivelmente, defensores da marca.

Wheeler (2009) considera branding como o processo disciplinado usado para
conscientizar e estender a lealdade do consumidor para o longo prazo através de uma ligagdo
emocional com o mesmo. Isso deve ser feito através de uma estratégia efetiva, a qual precisa
“fornecer uma ideia unificadora central em torno da qual todo comportamento, agoes e
comunicagoes estdo alinhados” (Wheeler, 2009, p.12).

Em complemento, Olins (2008) compreende branding como uma ferramenta de
marketing, ligada a diversas areas da empresa (comercial, design, recursos humanos e
comunicacdo). Ela deve ser intrinseca a cultura da empresa, de modo a influenciar todos os
colaboradores. Ou seja, para o autor, esse instrumento torna-se o principal canal de uma
empresa, uma espécie de espinha dorsal, que deve internalizar e externalizar, chegando,
inclusive, ao consumidor final. E importante destacar que, para Olins (2008), o branding
estd em constante movimento e, assim, ele € passivel de adaptagdo sempre que uma situagao
adversa ou simplesmente uma mudanga de paradigma ocorrer.

Mollerup (2003) define como objetivo do branding a énfase na gestao do produto,
que deve ser pautada tanto na organizagdo estratégica como em seu design. A gestdo do
produto esta relacionada, portanto, ao seu aspecto visual bem como aos conceitos por tras
da marca, o que compreende, por exemplo, as associagdes feitas ao produto, sua qualidade,

embalagem e promocao. Assim, a partir dessa construcao forte do produto/servigo, Mollerup



(2003) acredita que as marcas serdo convenientes tanto para seus consumidores como para
seus produtores, gragas a uma estratégia assertiva de branding.

Outro papel fundamental do branding é fazer com que o relacionamento entre a
marca ¢ todos os stakeholders envolvidos na constru¢do de sua cadeia de valor seja
intrinseco. O branding permitiria, assim, a consolidacdo e a exposi¢do mais claras da
personalidade e dos valores de marca, tornando-os parte essencial de sua estratégia. As
marcas precisam, portanto, se mostrar presentes e atuantes no cotidiano, tanto de seus
consumidores, como de seus colaboradores e fornecedores; ademais, € necessario que sejam
percebidas expressando, em todos os ambitos, sua identidade e linguagem (Erlhoff &
Marshall, 2008).

E por conta disso que o didlogo entre a marca e seus stakeholders passa a ocupar
maior espago nas estratégias de comunicacgao. Além disso, o contato com o consumidor deve
ocorrer de formas variadas e se valer de toda e qualquer experiéncia positiva com a marca
em questdo. Atualmente, o consumidor tem papel ativo em suas relagdes com as marcas,
afinal precisa ser ouvido e fazer parte de seus processos de construgdo e valor. Ele deixa,
portanto, de ser apenas um receptor e passa a ser construtor de informagdes e disseminador
das ideias e valores da marca, contribuindo, assim, para a consolidagdo de sua reputacio.

Pode-se concluir que o comportamento dos consumidores se encontra em constante
transformagdo e, por isso, atualmente, a relacdo de consumo foi alterada. De acordo com
Keller e Machado (20006), através das experiéncias de marca e de estratégias duradouras de
marketing, os consumidores aprendem sobre uma empresa e sobre sua capacidade de
satisfazer (ou ndo) suas necessidades e desejos; ¢ a partir dessa dinamica que se desenvolve
um relacionamento de confianca e fidelidade com a marca. Com isso, o branding ou a gestao
consciente da marca, tornam-se extremamente importantes para empresas que projetam um
crescimento a longo prazo para sua instituigao.

Com tudo isso, ¢ possivel entender que o branding visa, através da gestdo, a
convergéncia entre as diversas areas e elementos relacionados a uma marca, objetivando
agregar valor ao produto ou servico e, consequentemente, fazendo com que ela se diferencie
no mercado. Assim, ¢ parte crucial desse processo determinar uma série de elementos
tangiveis e sensoriais a propria linguagem de marca que facam com que o publico se

identifique, reconheca e se engaje com ela.
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1.3 Linguagem da marca

Olins (2008) classifica a linguagem como o “olhar e sentir” da marca, de forma que
seja feita imediatamente uma associagdo a ela a partir de uma série de estimulos. Sudjic
(2008) destaca, sobretudo, os elementos visuais, oriundos do design, como os principais
refletores dos objetivos e valores de uma marca. E importante destacar que ndo ha um
consenso que determine quais elementos constituem precisamente a linguagem da marca,

por isso aqui ha uma sele¢ao daqueles que sdo considerados primordiais.
1.3.1 Nome

O nome constitui talvez o mais notorio elemento da linguagem, pois ele extravasa o
campo visual, passando pela oralidade; ademais, trata-se do primeiro intermediério da marca
com o publico (Mollerup, 2003). Ele ¢, portanto, essencial para a defini¢ao da espinha dorsal
de tudo aquilo que seguird como a linguagem da marca. Wheeler (2009) considera correta
uma escolha de nome quando este ¢ atemporal, incansavel, facil de lembrar e dizer, além de
engajar os consumidores e facilitar as conexdes das marcas. Os nomes podem ser
classificados de 7 formas, sendo que 5 sdo comuns aos autores Wheeler e Mollerup e duas
extras, por parte de Wheeler.

Aos topicos em comum, encontram-se:

1. Fundadores: quando a companhia tem a exata denominac¢do daquele ou daqueles que

a fundaram. Segundo Wheeler (2009), sio mais faceis de serem protegidos. E o caso,

por exemplo, de Ralph Lauren (Figura 3);

A
RarLPH % LAUREN

Figura 3: Logotipo da Ralph Lauren.

2. Descritivos: derivados da natureza da atuagdo daquela empresa. Segundo Mollerup

(2003), embora esta forma dependa da interpretagdo do interlocutor, ela consegue se
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comunicar de maneira clara e assertiva, mesmo que limite a expansdo da marca para

outras areas de atuagdo. A marca Jornal do Brasil (Figura 4) ilustra bem isso.

JORNAL DO BRASIL

Figura 4: Logotipo do Jornal do Brasil.

3. Fabricados (ou artificiais): s3o nomes completamente inéditos em termos de
construcdo ortografica. Oferecem o lado positivo de serem facilmente replicaveis,
porém hd um grande trabalho educativo para garantir sua boa aceitacdo (Wheeler,
2009). Quando bem aceitos, podem até se tornar sindbnimo daquele segmento, a

exemplo da marca Xerox (Figura 5).

Xerox ")

Figura 5: Logotipo da Xerox.

4. Metaforas: ocorrem quando hd uma referéncia a um terceiro, seja uma coisa, pessoa,
animal, etc., com relagdo ou ndo, ao segmento de atuagdo, mas de forma a endossa-
lo (Mollerup, 2003). Esse ¢ o caso da Nike, marca de produtos esportivos, cujo nome
se inspira no termo grego nice; este termo faz referéncia a uma deusa grega que
personificava a forga, a velocidade e a vitoria, atributos que a marca preza e consolida

como alguns de seus principios mais relevantes. (Figura 6).
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Figura 6: Logotipo da Nike.

5. Acronimos (ou abreviacdes): representam as letras iniciais ou entdo abreviagdo do
nome de empresa. Sdo dificeis de lembrar e pouco efetivos caso a empesa ndo esteja

bem estabelecia no mercado (Wheeler, 2009). E o caso, por exemplo, da rede de TV
CNN (Figura 7).

Figura 7: Logotipo da CNN.

Ademais, ha as duas classificagdes extras, determinadas por Wheeler:
6. Feitico magico: ocorre quando ha uma ligeira alteracdo de uma palavra ja existente

com expressividade semantica, de maneira a torna-la uma distingdo da mesma, sem

perder a referéncia inicial, como ocorre, por exemplo, com Netflix (Figura 8).
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ETFLIX

Figura 8: Logotipo da Netflix.

7. Combinagao dos anteriores: diante das distintas formas de se conceber um nome para
uma marca, ¢ possivel que, nesse processo, seja utilizada mais de uma modalidade.
Essa combinacdo de modalidades consegue produzir grande aderéncia por parte dos

consumidores. E o caso da marca Citibank (metafora + descritivo + feitigo magico).

Seja qual for sua classificagdo, Wheeler (2009) diz que, para o nome ser efetivo, ele
precisa reunir a maior quantidade dos seguintes atributos: ser significativo ao comunicar a
esséncia da marca; ser distintivo, isto ¢, ser Unico e facil de lembrar; ser orientado para o
futuro, projetando a empresa ao sucesso; modular, de modo a permitir que a companhia se
expanda para novas areas de atuacdo; ser passivel de protecdo, de forma a evitar réplicas e
plagios; positivo, sendo assim percebido pelo publico; e visual, de maneira a ser

graficamente representavel de maneira facil e efetiva.
1.3.2 Tipografia

Para Erlhoff e Marshall (2008), a tipografia ¢ uma fun¢ao do design que compreende
o tipo de letra, sua disposicdo e a organizacdo de outros elementos em alguma superficie,
seja ela fisica ou virtual. Wheeler (2009) afirma que a tipografia constitui um sistema que
incorpora familias de tipos de letra, uma ou as vezes mais, sendo um dos principais
elementos para a constru¢do da linguagem visual da empresa.

Mollerup (2003) concorda com as defini¢des supracitadas, complementando que em
certos casos, a tipografia pode alcangar tamanha relevancia a ponto de se tornar o principal
elemento de sua linguagem visual, como no caso do Public Teather de Nova lorque (Figura

9); sua identidade tipografica foi elaborada pela designer Paula Scher.
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: Linguagem visual do Public Theather de Nova lorque.

Wheeler (2009) considera alguns pontos fundamentais para que a tipografia de uma
marca seja elaborada de maneira clara e efetiva. Primeiramente, ela deve ter uma
personalidade inica e uma legibilidade propria, de forma a sustentar a estratégia da marca e
a hierarquia de informagdes. Além disso, ela deve ser flexivel e facil de usar, porém
extremamente consistente e perene, evitando mudancas periddicas que prejudiquem a

unicidade identitaria.

1.3.3 Cores

Mollerup (2003) atribui as cores uma fungdo essencial na criacdo de uma conexao
emocional com os consumidores, visto que elas estdo diretamente relacionadas a
personalidade da marca. Para Wheeler (2009), isso ocorre porque as cores sao vistas e, assim,
produzem efeitos no organismo através de impressdes e associagdes cerebrais. Dessa forma,
por ser um ponto tdo estratégico, a definicdo da cor de uma marca deve passar por uma
atenciosa analise baseada no entendimento de teoria das cores.

Os sistemas de marcas podem ter duas paletas, as primarias e as secundarias; cada
uma delas pode ser um intervalo de pastel e um intervalo primario (Wheeler, 2009). A autora
conclui, ademais, que algumas cores sao usadas para criar uma identidade unitéria, enquanto
outras tém a finalidade de esclarecer a arquitetura da marca, através da diferenciacdo de
produtos ou servicos. Em todos os casos, o comportamento cromatico de uma marca deve
servir como um elemento integrante dos padrdes de diversos pontos de contatos da empresa
com os consumidores, a exemplo das embalagens, uniformes, fachadas de loja, elementos

gréaficos e midia eletronica.
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1.3.4 Simbolo e Brandmark

Os simbolos que constituem os logotipos sdo vetores de significados (Wheeler,

(2009), da seguinte forma:

2009). Esses significados, por sua vez, possuem um carater extremamente mutavel, os quais,
muitas vezes, acabam se distanciando da ideia original. O simbolo deve ser capaz de criar
um consenso em relacdo a sinergia estratégica decidida e nortear todo o processo criativo,
convergindo todos os esfor¢os na mesma direcdo. Quando apropriados pelas marcas, esses

simbolos passam a representar as brandmarks, classificadas topologicamente por Wheeler

Worldmarks: de maneira livre, esse tipo de brandmark tem como objetivo ligar uma

marca a um determinado posicionamento ou atributo, a exemplo da Google (Figura

10)

Google

Figura 10: Logotipo do Google.

como a Unilever (Figura 11), por exemplo, faz.

Figura 11: Logotipo da Unilever.

intrinsecamente ligados. A Globo (Figura 12) ¢ uma marca que usa esse recurso.

2. Formas de letras: como o proprio nome sugere, a brandmark faz uma alusao clara a

uma determinada letra de maneira estilizada, transmitindo a personalidade da marca,

3. Emblemas: H4 uma juncdo de nome da empresa com um elemento pictdrico,
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Figura 12: Logotipo da Rede Globo.

4. Marcas pictoricas: sdo imediatamente reconhecidas como objetos literais que foram
estilizados, mesmo que ndo haja uma relac¢do direta com a area de atuag@o, como ¢ o

caso da Apple (Figura 13).

Figura 13: Logotipo da Apple.

5. Marcas simbolicas ou abstratas: utilizam simbolos que veiculam a grande ideia ou
estratégica por tras da marca, sendo a marca Target (Figura 14) uma boa referéncia

para tal.

Figura 14: Logotipo da Target.
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1.3.5 Quinto elemento

Oliveira (2015) define o quinto elemento de uma marca como aquele que estd
intrinsecamente ligado ao seu reconhecimento imediato; muitas vezes, ele ndo esta associado
a qualquer elemento visual, podendo estar em outras dimensdes cognitivas. Mollerup (2003)
indica, ademais, que esse elemento ¢, muitas vezes, suplementar aqueles quatro que
constituem o pilar linguagem da marca: o nome, o simbolo, a tipografia e as cores. Dois
exemplos emblematicos desse fendmeno sdo a marca de Vodka Absolut (Figura 15), que
tem o formato de sua garrafa como elemento mais representativo de sua identidade, ou entdo

a Adidas (Figura 16), que faz uso das trés listras, embora elas ndo acompanhem seu logotipo.

3-STRIPES
ARE COMING

Figura 15: Pega publicitaria Figura 16: Pega publicitaria da
da Absolut, com destaque marca Adidas, com destaque
para a garrafa. para as trés listras.

1.3.6 Imagética

“A imagem da marca é algo que se forma na mente das pessoas” (Raposo, 2008,
p.112). Essa relag@o ndo tangivel entre a marca e o consumidor, contudo, vai muito além da
exposicao ao nome ¢ a logo, sendo, sobretudo, determinada pelas solugdes visuais que a
empresa propde criar para expressar seu posicionamento e sua personalidade.

Uma vez que 80% dos estimulos recebidos diariamente pelas pessoas sdo visuais, o
universo criado a partir da imagética da marca ¢ de fundamental importancia. Dessa forma,
Wheeler (2009) determina que uma estratégia consistente de branding ¢ aquela que cria uma
unicidade entre contetdo, estilo, foco e cor em sua imagética, seja a solucdo final uma pega

de fotografia, uma ilustragdo ou uma iconografia.
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1.3.7 O som e o tom de voz da marca

Como analisado ao longo do texto, o universo que constitui a linguagem da marca ¢
predominantemente composto por aspectos visuais, mas ndo se resume a eles; os sentidos
auditivos e olfativos também sdo usados e estimulados na construgdo de uma marca. O som
¢ o exemplo mais expressivo de um aspecto intangivel nesse processo. Ele ¢ o primeiro
intermediario da marca quando associado ao seu nome (Mollerup, 2003). O olfato e a visdao
podem dar suporte a marca em si, seja de produtos ou servigos, e também a elementos
secundarios, ndo diretamente ligado ao core business.

Em um contexto em que se torna cada vez mais frequente a interagdo com as grandes
marcas através de plataformas virtuais, Wheeler (2009) observa que o som vem se
destacando no processo de personalidade da marca; muitas marcas, por exemplo, passaram
a se comunicar com seus consumidores através de estimulos vocais, como sdo os casos da
Siri e da Alexa, servigos de inteligéncia artificial da Apple e Google, respectivamente. Ha
também outras empresas que, embora nao tenham essa interagao através dos meios digitais,
fazem um trabalho bastante identitario com o som, tal como a Coca-Cola, que usa o barulho

de uma garrafa abrindo e o gas saindo como um quinto elemento da marca.

2.4 A marca em um contexto: a cultura e o consumo

Como dito anteriormente, as marcas vieram substituir as commodities e hoje t€ém um
papel central e proeminente no discurso da modernidade, da comunidade e da sociedade
(Muniz & O’Guinn, 2001). Isso quer dizer que a construcgdo de seus significados ¢ moldada
pelo contexto cultural em que elas estdo inseridas. Em ultima andlise, portanto, entender as
marcas implica entender seu entorno.

O primeiro passo para a compreensdo desse contexto ¢ compreender o conceito de
cultura. Este, segundo McCracken (1986) tem dois prismas: de um lado, a cultura ¢ a lente
através da qual os individuos veem e compreendem os fendomenos. Por outro, ela ¢
constituida pela acdo humana e suas coordenadas. Lipovetsky e Serroy (2010) entendem que
a cultura corresponde a uma ordenagdo totalizada do mundo através de classificagdes que
convencionam as mais diversas dimensdes do universo, como astrondmicas, botanicas,

religiosas, econdmicas e sociais.
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E importante destacar que, em todas as faces de prisma, o consumo estd sempre
presente, visto ele ser, essencialmente, um fendmeno cultural. Primeiro porque os objetos de
consumo estdo imersos em um conjunto de significados, sendo estes compartilhados por
individuos em um determinado contexto cultural. Além disso, todas as formas de consumo
estao articuladas dentro ou em fun¢ao de determinado modo de vida. Por fim, o consumo e
suas modalidades especificas atuam como reprodutores culturais e, em ultima analise,
reiteram e modificam estruturas da propria sociedade (Slater, 1997).

Nesse contexto, o consumo pode ser entendido como um processo de transferéncia e
criagdo de sentido. Tal sentido pode se movimentar em dois niveis, segundo McCracken
(1986): do mundo cultural para o bem de consumo e deste para o consumidor. Essa
perspectiva pode, entdo, nos ajudar a entender melhor nio sé o comportamento dos
consumidores, mas também a for¢a que as marcas t€ém nas sociedades contemporaneas. De
acordo com Muniz e O’Guinn (2001), as marcas sdo inegaveis entidades sociais criadas tanto
por consumidores como por gestores, em um complexo esquema de construcao social.

A partir dessas premissas, 0s autores propdem o conceito de comunidade de marca,
baseado em comportamentos de consumo. Essa nocdo se caracteriza pela ideia de uma
comunidade baseada em um conjunto estruturado de relagdes sociais entre os admiradores
de uma marca. Os autores complementam que ha pelo menos trés componentes para esse
conceito: o primeiro consiste na coletividade, ou seja, na consciéncia de grupo; o segundo
sdo os rituais e tradigdes compartilhados entre os membros; e, por ultimo, o sentido de
responsabilidade moral e zelo com os outros e com a propria comunidade. E importante
ressaltar que, com o avango das tecnologias nos tempos atuais, o fator geografico nao
constitui uma barreira para a criacdo dessas comunidades. Para finalizar, Muniz e O’Guinn
(2001) afirmam que as comunidades s3o dotadas de caracteristicas particulares e marcadas
pelo seu proprio contexto historico. Elas tendem, por exemplo, a nascer em torno de marcas
jé fortes e bem estabelecidas. Indo além, marcas que sdo consumidas em publico tendem a
produzir mais comunidades do que aquelas que sdo consumidas no espago privado.

Existem outros autores que também compartilham do conceito de comunidade de
marca, mas o interpretam de outra forma. McAlexander, Schouten e Keoning (2002), por
exemplo, entendem que a comunidade de marca ¢ centrada no consumidor, ou seja, a
existéncia e o sentido da comunidade nascem e evoluem a partir das experiéncias do

consumo, €, assim, ndo giram em torno da marca, como sugerem Muniz ¢ O’Guinn (2001).
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A perspectiva de McAlexander, Schouten e Keoning (2002) afirma a agéncia dos
consumidores na escolha de aderir ou ndo a determinada comunidade; assim, os
consumidores fazem parte dos processos de co-criagdo de sentido da marca no interior de
uma comunidade. O importante a ser retido nessa concepcdo ¢ a nocdo de que os
consumidores constituem e sdo constituidos pela identidade de uma marca em determinada
comunidade.

Sobre o tema cultura e comunidade, cabe destacar, por fim, o papel da internet, ator
que vem transformando as relagdes e os proprios sentidos de uma comunidade de marca. A
internet quebrou paradigmas em termos de velocidade e acesso a informacdo e, assim,
redesenhou o alcance das pessoas e das marcas, tornando-as todas globais. Maior amplitude
ndo significa, contudo, maior conexdo com os consumidores. Isso porque deve haver uma
maleabilidade da marca a fim de evitar estereotipos que, ao invés de aproximar, acabem
afastando o publico. E, portanto, primordial, que a linguagem da marca preste atengio a
conotagdo e a complexidade das sutis diferengas culturais (Wheeler, 2009).

Assim conclui-se uma primeira abordagem sobre o contexto no qual as marcas estao
inseridas: a cultura e o consumo. Nessa secdo foi essencialmente importante notar o papel
dos consumidores, as maneiras como eles se organizam coletivamente em torno de uma

marca e quais sdo os impactos dessa acdo na experiéncia de consumo.

1.5 Intersecio entre o mundo das marcas e o das artes visuais

1.5.1 Quando as artes visuais fazem parte da estratégia de branding

A seguir, dar-se-4 um panorama geral da convergéncia entre dois mundos que, a
principio, podem parecer muito distantes: o das marcas e o das artes visuais. Um dos
conceitos que aborda essa articulacdo € o branding art; ele consiste na “integracdo de uma
marca no sistema de arte contempordneo” (Reguera, 2012, p.1). Esse processo de agregacao
se da de maneira voluntaria e influencia diretamente aspectos fundamentais da imagem,
identidade e estratégia de uma marca. O fendmeno, denominado também como art infusion
por Herdero e Chaves (2016), ¢ uma resposta originada do campo da publicidade a alta

competitividade das marcas em um contexto no qual as diferengas funcionais sdo pouco

21



significativas. Assim, as empresas sdo for¢adas a inovarem em sua linguagem de marca e as
referéncias as artes visuais comegam a emergir.

E fundamental ressaltar, contudo, que ha uma divergéncia muito grandes entre os
autores em relacdo a validade dessa estratégia. A maioria deles, deve-se dizer, possui uma
reagdo negativa a esse fendmeno, categorizando-o como um sacrilégio; eles entendem, nesse
sentido, que a comunicacdo de marca ¢ como uma parte da cultura popular que, em tempos
modernos, alude ao entretenimento, a recreacdo € ao prazer apenas para sustentar uma
sociedade baseada no consumo. Assim, a publicidade ndo seria considerada, em ultima
analise, elemento da cultura, mas sua antitese: anticultura. (Spielvogel, 2010).

Ha outros autores, contudo, que possuem uma visao integradora acerca da interse¢ao
entre arte e branding; esses defendem a democratiza¢do da cultura através da confluéncia
das artes eruditas (belas artes) e da cultura popular (na qual a publicidade estaria inserida),
resultando em um conceito mais amplo de objeto artistico (Cruz, 2001).

Por fim, entre esses dois polos, hd os que defendem que ndo se trata de considerar a
comunica¢do de marca como arte, nem de negar esse fendmeno, pois sdo duas propostas
distintas: enquanto a comunica¢do de marca tem uma fun¢io comercial, a arte ¢ dotada de
fung¢do estética. Contudo, ¢ inegavel que ha uma interse¢do, ja que uma pode se alimentar da
outra (Gutierrez Diaz, 2010).

Alinhada a essa terceira percepgdo sobre o fendmeno, o conceito de branding art
compreende as associagdes de uma marca de viés comercial a determinados trabalhos e
artistas que “emprestem’ suas estéticas para a cultura, imagem e visdo estratégica da marca
(Reguera, 2012). Desse modo, as marcas buscam notoriedade através de trés vertentes
interrelacionadas:

1. Tendéncias, recursos e praticas inspiracionais que fazem impulsionar as estratégias
de marketing;

2. O consumidor demanda novas experiéncias impactantes, vinculadas a mecanismos
culturais;

3. Uma vez feito, as marcas se tornam mais flexiveis, abertas as tendéncias do mundo
das artes.

Para melhor entender esse processo, Reguera (2012) desenvolveu um esquema para
descrever o processo construtivo de branding art e sua implicagdo em areas no tocante a

diferenciagdo, posicionamento, inovagio, marketing e mercado (Figura 17). E importante
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destacar que o autor afirma que as situacdes estratégicas decorrentes do branding art podem
se dar de forma esporddica ou permanente: esporadica, caso a marca utilize uma agdo
integrativa no sistema de arte com duracdo determinada; permanente, quando ela privilegia

as estratégias de inser¢do a longo prazo, ao incorpora-las a sua estratégia e visao.
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Figura 17: Esquema para descrever o processo de branding art.

A utilizagdo de referéncias as artes visuais dentro de um contexto de linguagem de
marca objetiva agregar valor cultural a determinado produto ou servigo, gerando status de
luxo a marca (Herdero & Chaves, 2016). A incorporagdo de valor a determinados produtos
e servigos aproxima-os de algo que ja possui valores bem estabelecidos, como as artes
visuais; essa proximidade produz, portanto, a percep¢ao de que esses artigos compartilham
o mesmo status e significacdo (Alberdi, 2002 como citado em Herdero & Chaves, 2016,
p.100). De fato, ha alguns estudos que ja comprovam que a arte visual influencia
positivamente na percepcao e avaliagdo de produtos ou marcas que a utilizam em sua
comunicagdo. Hagtvedt e Patrick (2008) criaram o conceito de Art Spillover Effect, o qual,
a partir de um teste, comprovam que a “arte conota exceléncia, luxo e refinamento, e essas
conotagoes sdo transmitidas aos produtos que usam arte em suas comunicagoes,
independentes do conteudo dos produtos” (p.387). Portanto, € possivel perceber que, para
os autores, a arte favorece a percepcao de luxo, prestigio e elitismo.

Marilson Kulak (2013) fez anéalises que levaram a resultados semelhantes. O autor
examinou diversas propagandas impressas, veiculadas entre 1999 e 2012, que estabeleceram

um didlogo com movimentos artisticos. Os resultados obtidos com a pesquisa demonstram
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que, se por um lado a publicidade lanca mao da autenticidade das obras de arte para promover
suas marcas e produtos e elevar o seu valor cultural, por outro, ela acaba produzindo uma

ampla difusdo das obras e de movimentos artisticos.
1.5.2 Um breve panorama da relacio historia entre arte e marcas

Embora o termo branding-art tenha sido criado apenas em 2012, a relagdo entre arte
e branding, e, mais especificamente, arte ¢ comunicagdo de marca, ndo ¢ tao recente, pelo
contrario; nos ultimos anos do século XIX e nas primeiras décadas do século XX, os
pressupostos desses dois universos estavam em harmonia, ja que, em muitos casos, eram 0s
artistas que desenvolviam as pecas publicitarias e vice-versa (Diaz Gutierrez, 2010).

Exemplos emblematicos disso foram Julio Chéret e Henri de Toulouse-Lautrec,
sendo esse ultimo retratado pela Historia da Arte como notdrio desenhista e pintor da geragao
poOs-impressionista, mas cujas obras mais conhecidas sdo cartazes publicitarios que refletiam
a vida noturna parisiense dos finais do século XIX (Rupérez, 2004). Eles podem ser vistos

nas Figuras 18 e 19.
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Figura 18: Cartaz publicitario de Figura 19: Cartaz publicitario de
Henri Toulouse, Moulin Rouge. Henri Toulouse Tournée du chat noir.
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A producao de cartazes publicitarios por artistas vinha ganhando tal notoriedade que,
em 1884, algumas pecas fizeram parte da Sociedade dos Artistas Independentes, uma
iniciativa de um grupo de artistas em resposta ao tradicional Saldo de Paris, criado em 1667,
e bastante criticado por ser pouco aberto a novos artistas e a novas linguagens. Assim, em
1886 nasce Saldo dos Independentes uma mostra que seguia a filosofia "sem juri, sem
prémios" e que incluiu alguns cartazistas em seu corpo de expositores.

Cabe destacar que a classificagdo dos cartazes publicitdrios como pecas artisticas
tornou-os objeto de estudo e também de bastante controvérsia. Jean-Marie Moreau,

desenhista francés de cartazes publicitarios, escreveu em 1932:

E dificil determinar o lugar que corresponde ao cartaz (publicitdrio)
entre as artes pictoricas. Uns o consideram um ramo da pintura, o
que é erroneo; outros o colocam entre as artes decorativas e, na
minha opinido, estdo igualmente equivocados. O cartaz
(publicitario) ndo é nem pintura nem decoragdo teatral, mas sim
algo diferente, ainda que utilizem os meios que os oferecem um ou
outro (...). (Moreau, 1932 como citado em Diaz Gutierrez, 2010,

p-3).

Para fins de esclarecimentos, essa dissertacdo nao pretende se estender na discussao
do mérito que busca classificar os cartazes publicitarios como obras de arte ou ndo. Sera
adotado, portanto, o posicionamento que parece ser o mais neutro pela academia: arte ndo ¢
publicidade, uma vez que sua funcdo ¢ estética, assim como a publicidade ndo ¢ arte, ja que
sua funcdo ¢ comercial. Contudo, ambas as linguagens podem, eventualmente, inspirar-se
uma na outra e apropriar-se de seus respectivos elementos para fortalecer sua identidade.

Dito isso, ¢ inegavel constatar a relacdo intrinseca entre esses dois universos nos
finais do século XIX e inicio do século XX, quando havia artistas que faziam publicidade e
publicitarios que produziam auténticas obras de arte, através de seus cartazes. Diaz Gutierrez
(2010) faz um breve apanhado historico de diversos outros artistas, além de Henri de
Toulouse-Lautrec e Jules Chéret, que tornaram esse bindmio possivel expressando-se através
de diversos movimentos artisticos.

Segundo Diaz Gutierrez (2010), o expressionismo alemao traduzia a tensdo e a
angustia da rigidez social vivida no inicio do século passado através de uma arte visionaria

e espiritual, a qual logo se manifestou também em cartazes publicitarios. O grupo Die Brucke
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teve uma importante producdo de cartazes gravados em madeira, seguindo a tradigdo
medieval, para a realizacdo de uma exposi¢ao propria, como demonstra a Figura 20. Além
deles, outra artista alema que utilizou elementos puramente publicitdrios como meio de
comunicagdo foi a artista grafica Kathe Kollwitz com seus cartazes de Ndo a Guerra, de

1924 (Figura 21).

Fi 21: Cartaz Ndo a ,d
Figura 20: Producdo de cartazes do I{fi;lr:K ollweiltzaz a0 a guerra, €¢

grupo Die Brucke.

J4 em relag@o ao cubismo, Diaz Gutierrez (2010) identifica que € a partir do inicio
da segunda década do século XX que as imagens publicitarias passam a ser influenciadas
por essa escola. Nessa época, ainda na fase das colagens que inicia o cubismo sintético, as
naturezas mortas incorporam em seus planos fragmentados, letras, palavras, cifras, logotipo
s e outros elementos decorrentes da construcdo de uma marca. Como exemplo, a Figura 22

traz La Botella de Anis (1914), de Juan Gris, sob encomenda da marca Anis Del Mono.

26



&/ N

A/ X\/ 2 ’

@5\ BADALONA %
f 7/

Figura 22: La Botella de Anis, encomenda de Anis Del Mono.

Jaem 1925, René Magritte, artista influenciado pela estética Art Deco, cria uma série
de cartazes para a marca de roupas Norine (Figura 23), embora ter dito explicitamente que
detestava o oficio publicitario. E interessante notar que essa fase precede o surrealismo,
momento no qual o artista produziu suas obras mais notdrias, que serviram de inspiracao
para marcas desenvolverem campanhas em um contexto mais recente, ja no século XXI,

como veremos posteriormente.
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Figura 23: Série de cartazes para a marca Norine.

Apesar da notoriedade do trabalho dos artistas supracitados, que emprestavam sua
identidade artistica para compor a linguagem de marca através de cartazes publicitérios,
nenhum deles teve mais relevancia do que a Pop Art nos anos cinquenta e sessenta. O famoso
quadro do expoente do movimento, Andy Wahrol, Campbell's Soup Cans, representou uma
verdadeira quebra de paradigma no que refere as barreiras entre o mundo das marcas e o das
artes visuais. O artista criou uma obra feita a partir de 32 pequenos quadros idénticos que
ilustravam uma lata de sopa da marca Campbell, como mostra a Figura 24. Sua inten¢do era
“destacar o cardter repetitivo do consumismo americano e ocidental em geral” (Diaz

Gutierrez, 2019, p.7)

Figura 24: Campbell's Soup Cans, de Warhol.
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A multiplicagdo de imagens e o fato de serem todas iguais podem hipnotizar o
espectador, criando uma mensagem subliminar de familiaridade instantdnea com o produto,
como objetiva a publicidade. Warhol e os demais artistas da Pop Art ressignificaram as
imagens publicitdrias ao representa-las em quadros, de forma descontextualizada, e
agregando a elas valores artisticos (Diaz Gutierrez, 2010). Essa pratica representava, em
ultima andlise, a utilizagdo da propria linguagem de marca para criticar o capitalismo.

A incorporagdo da linguagem publicitaria ao universo da arte como critica ao
capitalismo, contudo, ndo provocou rupturas; pelo contrario, acabou fortalecendo esse
dialogo. Isso se mostra, por exemplo, no episddio em que o proprio Andy Warhol, ja em
1986, cria um quadro que faria parte da identidade visual da marca de vodca sueca Absolut.
Nessa peca, a garrafa, peca iconica da marca, se converte em motivo e tema central da arte
(Reguera, 2012), como mostra a Figura 25. Em 2014, a marca criou uma versao real alusiva

aquela pintada por Warhol quase 30 anos antes (Figura 26)
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Figura 25: Quadro de Andy Warhol feito em 1986. Figura 26: Releitura da obra de Andy
Warhol feita pela marca de vodca
Absolut.
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1.5.3 Classificacao do fenomeno branding art

Como visto, embora o didlogo entre 0 mundo das artes e o das marcas nao seja novo, os

estudos que investigam esse fendmeno sdo recentes e escassos. Uma dessas iniciativas

consiste na categorizagdo, feita por Herdero e Chaves (2016), de estratégias de marcas que

utilizavam referéncias as artes visuais em sua comunicac¢ao de marca. Essa classificacao foi

feita a partir da coleta imagens da plataforma Coloribus, um repositorio online com mais de

dois milhdes de pegas publicitarias ao redor do mundo. Apoés filtragem com os termos art,

visual art, painting € museum, chegou-se a um total de 142 obras, que foram classificadas

de 11 maneiras. Através de uma macroanalise semiotica, o primeiro critério de classificagao

foi a divisdo em duas categorias primarias: segundo a forma de expressdo da inser¢do da arte

na publicidade e segundo a forma de contetido. O esquema completo pode ser visto na Figura

27.
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Como pode ser visto acima, a categoria denominada de forma de expressdo da
inser¢do da arte na publicidade ¢ dividida em duas modalidades: presenca de referéncias ao
universo artistico no texto de pegas comerciais e presenga de referéncias a arte nas imagens
das pecas. A modalidade referente ao texto tem o objetivo de criar um diferencial na
comunicag¢do (Herdero & Chaves, 2016) e pode apresentar-se de trés maneiras:

1. Naming arte: incorpora o nome de um artista a um determinado produto com o
objetivo de ligar seu prestigio ao universo da marca. Um exemplo disso ocorreu em

1999 com o langamento do Citroen Xsara Picasso (Figura 28)

T3 canss
2=

Figura 28: Campanha de langamento Xsara Picasso.

2. Slogan com arte: insere o termo “arte”, em qualquer lingua, no slogan do produto, a
fim de aumentar seu valor percebido. Diversos sdo os exemplos encontrados, como o
slogan da companhia aérea Air France 4 arte de voar, ou A arte de escrever da marca

suica de canetas Mont Blanc (Figura 29).
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Figura 29: Campanha da marca Mont Blanc.
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3. Arte textual: faz uso de frases de artistas com o intuito de endossar determinado
produto, como fez o expoente do grafite espanhol Muelle ao assinar a campanha Para

pessoas descomplicadas da marca de Whisky DYC (Figura 30)
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Figura 30: Campanha da marca Whisky DYC.

A segunda modalidade desse topico, relativa as imagens, pode ser analisada sob dois
angulos complementares: a representagao ponto por ponto, na qual a referéncia a obra ¢é feita
de maneira direta; e a representacdo livre da obra de arte.

A representagdo ponto por ponto pode ser expressa pela campanha da marca da

Nestlé, La Lechera. Essa pega utiliza a pintura de mesmo nome de Vermeer, feita no ano de
1658 (Figura 31).

Figura 31: Campanha da Nestl¢ inspirada na peca La Lechera.
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Outra maneira de representar de maneira fiel o trabalho artistico ocorre quando sdo
reproduzidas partes do trabalho, ndo sua totalidade. O logotipo do banco espanhol La Caixa
(hoje CAIXABANK) foi criada utilizando parte de uma pintura de Joan Miré em 1980
(Figura 32).

"laCaixa’

Figura 32: Campanha do banco La Caixa.

Herdero e Chaves (2016) observam que quando o uso fiel da obra de arte ¢ substituido
por sua representacao livre, seja ela parte do trabalho ou sua totalidade, ¢ mais dificil para o
publico identificar as referéncias em questdo e, como resultado, existe uma possibilidade
maior de essa agdo ter seu valor agregado comprometido. Contudo, ¢ possivel identificar
algumas iniciativas relevantes, como a campanha grafica da marca NESCAFE, em 2014,
Nessas pegas, ha uma manipulacdo de obras de grande notoriedade, como o Autorretrato, de
Van Gogh e Mona Lisa, de Da Vinci, de maneira expressar o personagem retratado apds o

consumo do produto (Figura 33).

Figura 33: Campanha da marca Nescafé.
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Os casos analisados acima estdo incluidos na classificagdo referente a forma de
expressdo. A segunda subdivisdo primaria proposta no sistema de Herdero e Chaves (2016)
concerne a forma de conteudo. Ela pode se apresentar de quatro formas diferentes baseadas
no tipo de relagdo estabelecida entre a arte e a comunicagdo de marca:

1. Produtos com arte: Focado no produto, consiste em um processo de adi¢do de
alguma referéncia artistica a determinado produto sem a finalidade de torna-lo uma
peca de exibigdo em si. E importante dizer que, na maioria dos casos, nio ha uma
citacdo explicita ao artista referenciado. Por exemplo, a linha L’Oréal Paris Studio
Line (1993), que incorporou referéncias do pintor neoplasticista Piet Mondrian em

sua identidade visual (Figura 34).
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Figura 34: Pecas da linha L 'Oréal Paris Studio Line.

2. Artificagdo: Também com foco em produto, tem a finalidade de prover identidade
artistica ao produto, de maneira a torna-lo uma pecga de arte em si. Para tal, ¢ muito
comum a assinatura do artista nessas pegas, como faz, por exemplo, a colegdo

Nescafé Dolce Gusto edi¢do especial Frida Piccolo Model (Figura 35).

7wy
EDICION ESPECIAL

Figura 35: Colecdo Nescafé Dolce Gusto Frida Kahlo.

34



Publiarte: uma estratégia voltada para a comunicagdo da marca, ela ocorre quando
uma pe¢a com linguagem artistica ja reconhecida ¢ utilizada para promover
determinado produto ou marca a partir de uma inversao: objetiva-se que a obra passe
a ser percebida, predominantemente, como uma peca publicitaria dotada de
tratamento artistico. A Volksvagem (2008) desenvolveu uma campanha fazendo uso

do universo surrealista criado por Rene Magritte (Figura 36).

Absurdly low consumption.

The Polo BlueMotion.

Figura 36: Campanha Volksvagem feita por René Magritte.

Arte Corporativa: Também denominado de branding art (sendo diferente daquela
antes referenciada por Reguera e, portanto, ndo sera tratada dessa forma para evitar
confusdes), a arte corporativa tem o intuito de promover uma imersao do publico no
universo da marca corporativa. A marca Roca, por exemplo, criou cinco espagos para
uma experiéncia (Madrid, Barcelona, Lisboa, Shanghai e Londres), onde os produtos

eram exibidos como peca de arte, como mostra a Figura 37.
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Figura 37: Espagos de experiéncia da marca Roca.

Ao longo dessa segdo, foi possivel identificar as diferentes féormulas usadas na
implementagdo das artes visuais nas estratégias de comunicagdo de marcas, a partir da
organiza¢cdo de Herdero e Chaves (2016). A despeito da variedade de estratégias, todas

possuem o mesmo fio condutor: criar uma ligagdo maior com o consumidor.

1.5.4 Foco na Publiarte: A incorporacio de obras da arte na comunicacio de

marca

Dentre as classificagdes analisadas, a presente dissertagdo ird concentrar-se no
fenomeno denominado Publiarte, proposto por Herdero e Chaves (2016). O objetivo, como
jé explicitado, passa por compreender a percep¢do dos consumidores diante do uso dessa
estratégia especifica. A Publiarte ¢ uma modalidade efetiva e inovadora, correspondendo a
“um novo género de comunicacdo de marca porque nenhuma outra forma de expressao
poderia prover uma comunicacdo de marca menos comercial e mais proxima a um trabalho
artistico” (Gurrea, 1998, p. 169).

Para Santaella (2005, p.14), as “misturas entre comunicagoes e artes também se
adensam, tornando suas fronteiras permeaveis. Empréstimos, influéncias e intercambios
ocorrem em ambas as direcoes”. Um exemplo disso foi a campanha langada em 2009 no

Brasil pela marca de calgados Havaianas, intitulada Havaianas e as Artes Visuais. A
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iniciativa promove uma clara alusdo a movimentos artisticos, explicitando suas referéncias

e caracteristicas em associacdo ao design do produto ofertado (Figura 38).

Figura 38: Campanha Havaianas e as Artes Visuais.

Como visto anteriormente, Andy Warhol ¢ uma grande referéncia de
intertextualidade entre as marcas e o mundo das artes. Assim, ndo podia ser diferente: a
publicidade se fez valer do movimento de Pop Art, e mais especificamente da linguagem
criada pelo artista para promover determinados produtos. No inicio dos anos 90, a Pepsi, por
exemplo, fez uma reestilizagdo da obra do artista, representando as latas de seu refrigerante

a partir das serigrafias coloridas (Figura 39).
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Figura 39: Peca da Pepsi inspirada em Andy Warhol.

Assim como Warhol e a empresa Pepsi, diversas outras marcas se inspiraram em

movimentos artisticos para criar campanhas e objetos de comunicacdo. A seguir foram
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selecionadas algumas pecas, desenvolvidas a partir dos anos 2000, que mostram como as
marcas de grande publico (excluindo o segmento de moda) vém utilizando essa estratégia
para se aproximar de seus consumidores. Para uma melhor organizagdo, as pecas foram

agrupadas segundo as escolas artisticas ou de acordo com caracteristicas semelhantes:

1. Referéncias Classicas

OMOIROW TOYOTA

Figura 40: Exemplos de pecas de Publiarte com inspiragdo classica

Nessas trés pecas, observamos a iniciativa de trés marcas, Toyota, McDonald’s e
Lego (respectivamente, da esquerda para a direita) criando pecas de Publiarte ao fazerem
referéncia as seguintes obras de arte: Homem Vitruviano (1490) e Mona Lisa (1503), ambas

de Leonardo da Vinci e Moga com Brinco de Pérola (1665), de Johannes Vermeer.

2. Surrealismo

Ceci n'eot pag
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Figura 41: Exemplos de pecas de Publiarte inspiradas no surrealismo.
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Aqui, ¢ possivel notar a referéncia que a marca de 6culos Ray Ban faz a obra de René
Magritte Isto Nao é um Cachimbo, de 1929. Em seguida, ha o didlogo que a empresa de
aguas com gas Perrier cria com o surrealismo em sua camapanha inspirada na obra A
Persisténcia da Memoria (1931), de Salvador Dali.

3. Tlusionismo

CARIBBEAN CREATION

(KEA QL ssambiy-s e

Figura 42: Exemplos de pecas de publiarte inspiradas no ilusionismo.

As marcas Malibu, HSBC e IKEA, respectivamente, criaram pegas de comunicagao
que produziam ilusdes Oticas ao serem observadas. Enquanto a primeira fez referéncia ao
estilo de Giuseppe Arcimboldo (1526- 1593), as demais se inspiraram M.C. Escher (1898-
1972), sendo a do HSBC (imagem central) mais especificamente sobre a obra Céu e Agua

(1938).

4. Pop Art

Figura 43: Exemplos de pecas de publiarte inspiradas no movimento Pop Art.
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A marca McDonald’s e Perrier fazem uso da linguagem da Pop Art em algumas de
suas pecas de comunicagdo. Sobre a Perrier, especificamente, a marca inspirou-se em uma
personagem frequente retratada pelo artista norte americano Roy Lichtenstein (1923-1997)

durante a década de 60.

5. Cubismo

GENID NA ARTE DE UMPAR.

Figura 44: Peca da marca Bombril inspirada no Cubismo.

A marca brasileira de palha de ago Bombril se inspirou na fase cubista do pintor
Pablo Picasso (1881-1973).

Com essa se¢do, foi possivel perceber que a estratégia da branding art vem se
manifestando como Publiarte em uma série de marcas, dos mais diversos segmentos de
atuagdo. Ao incorporar em suas linguagens de marca referéncias artisticas, tais marcas criam

novas narrativas e surpreendem seu publico com pegas de comunicagdes criativas e originais.
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2 Estudos de Caso

Nesse capitulo, pretende-se olhar com profundidade casos de marcas que fazem uso
da estratégia branding art. Para tal, foram escolhidas marcas massivas (excluindo o
segmento da moda) e de grande notoriedade: Lego, Perrier e McDonald’s. Para cada uma,
sera feita uma breve contextualizacdo da historia da empresa, sua relagdo histérica com o
mundo das artes e, por fim, uma analise mais profunda de a¢des que promovem o didlogo
da marca com o mundo das artes visuais. No caso especifico do McDonald’s, também sera
debatido o fluxo contrario, isto €, quando os movimentos artisticos utilizaram a marca em
suas mensagens, geralmente como forma de critica ao modelo capitalista vigente. As
informagdes sobre a historia das marcas foram recuperadas em uma pagina de internet, cujo
objetivo principal ¢ fornecer a histéria e o desenvolvimento de diversas marcas

(https://mundodasmarcas.blogspot.com/).

2.1 Lego

A empresa Lego surgiu em 1932 na vila dinamarquesa Billund, através da iniciativa
do carpinteiro Ole Kirk. Com a ajuda de seu filho, Godtfred Kirk, de apenas 12 anos,
Christiansen comegou a fabricar, em sua oficina, brinquedos artesanais de pequeno porte.
Suas produgdes incluiam carros pequenos, alguns animais, como patos, entre outras formas;
o trabalho na oficina era uma forma de obter renda nos tempos de crise da grande depressao.
Cabe destacar um fato curioso: na parede de sua oficina foi pintada a frase Only The Best is
Good Enough '; essa frase ¢ utilizada até os dias de hoje para definir a filosofia da empresa.
O nome Lego, contudo, s6 surgiu em 1934, derivado da frase dinamarquesa “LEg
GOdt”, que significa “brincar bem”. Os produtos da marca foram ganhando uma série de
consumidores por conta da alta qualidade dos brinquedos.

Ao longo das décadas que sucederam sua origem, a Lego manteve um crescimento
constante ao conseguir sempre se renovar no mercado com o desenvolvimento de produtos
criativos. E necessario pontuar, contudo, que nem sempre as escolhas foram assertivas; a
tentativa da marca de ingressar no mundo dos videogames no inicio do século XXI, por

exemplo, foi uma agdo que levou a companhia a beira da faléncia. A empresa conseguiu

! Tradug@o livre: S6 o melhor é bom o suficiente.
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superar essa crise ao introduzir brinquedos extremamente complexos e realistas em sua
producdo. Essa inovagdo possibilitou a expansdo do publico-alvo da empresa, que passou a

incluir também adultos.

Figura 45: Exemplo de um dos brinquedos da marca.

A ampliagdo de target, iniciada nos anos 2000, foi, justamente, a agdo que permitiu
a expansdo do didlogos da marca com o mundo da cultura popular e das artes. Sobre a cultura
popular, a empresa logrou um enorme éxito ao desenvolver kits tematicos de filmes de
sucesso como Star Wars, Harry Potter, Homem-Aranha, Jurassic Park, Frozen, Toy Story,
entre muitos outros. Atualmente, ¢ raro o lancamento de um filme de contetdo familiar e de
amplitude global que ndo venha acompanhado de uma colecao exclusiva da Lego.

J4 o didlogo com o mundo das artes visuais ocorreu de maneira mais pontual, mas
ndo menos impactante. Em 2014, a empresa langou a campanha Lego Masters, assinada pela
agéncia Geometry Global de Hong Kong; na acdo algumas obras de arte de grande
notoriedade publica foram recriadas com os blocos da marca, como Mona Lisa, de Leonardo
da Vinci (1505-1507), Auto-retrato, de Vincent van Gogh (1889), American Gothic, de
Grant Wood (1930), Johannes Le Fils de L’Homme, de Rene Magritte (1964), Moga com
brinco de pérola, de Johannes Vermeer (1665) e Dama com Arminho, também de da Vinci
(1489/1490). As pegas foram postadas nas redes sociais da marca e também impressas €

exibidas pela cidade.
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Figura 46: Pecas da campanha Lego Masters.

Embora tenha sido uma ag¢ao realizada de forma local pela unidade de Hong Kong, o
contetido logo tomou grande repercussao internacional. A campanha foi de grande sucesso,
tendo em vista que as obras de arte escolhidas sdo dotadas de grande popularidade. O fato

de serem pegas reconhecidas sugere que elas ndo precisam estar explicitas para serem
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identificadas. A Lego, entdo, se fez valer desse espaco de interpretacdo e reconstituiu as
obras de maneira pixelizadas; assim, quando vistas de longe, as pegas se tornam facilmente
identificaveis.

Conclui-se, assim, que a Lego utilizou da estratégia de branding art, e mais
especificamente, da Publiarte, como forma de ampliar a idade de seu publico-alvo. Ela o faz
reunindo os elementos mais notorios dos dois mundos: do lado das artes, obras de
reconhecimento mundial, facilmente identificadas; do outro lado, as pecas lego, o quinto
elemento da marca. Dessa forma, a grande fluidez nesse didlogo entre a marca e as artes
visuais resultou em uma linguagem bastante acessivel ao publico, fator determinante para o

sucesso da campanha.

2.2 Perrier

Perrier ¢ uma marca de 4gua mineral oriunda de Vergéze, comuna localizada na
regido da Provenga, na Franga. Nessa area ha uma fonte de 4gua com bolhas conhecida como
Bouillens. Essas bolhas sdo provocadas pelo gés natural de carbono proveniente de uma
corrente de origem vulcanica, que torna a 4gua uma bebida gasosa.

Conhecendo bem a regido, em 1863, Alphonse Granier fundou a Société de
[’Etablissement Thermal des Eaux Minérale de Vergezé, com a finalidade de ressaltar os
aspectos medicinais da agua. J4 em 1898, Louis Eugene Perrier, um médico de Nimes que
se dedicava a terapia termal, comprou a fonte e suas instalagdes. Eugene Perrier melhorou
as técnicas de engarrafamento da dgua, que logo se tornou muito popular em toda a Franga.
Isto s6 foi possivel porque o médico dedicou-se ao desenvolvimento de uma garrafa de vidro
selada para transportar e reter o gés da agua.

Gragas a inovacdo introduzida por Perrier, a 4gua engarrafada se difundiu
rapidamente pela Franga e se tornou simbolo de elegancia, principalmente por ser a preferida
de Napoledao Bonaparte. Em 1903, um aristocrata inglés chamado Sir St. John Harmsworth
comprou a empresa, mudou seu nome para Source Perrier, em homenagem ao Dr. Louis
Perrier, e introduziu a Agua na Inglaterra. E importante destacar que o viés medicinal da agua
ficava cada menos valorizado e a 4gua passou a ter um consumo quotidiano.

Por seu aspecto luxuoso, a marca sempre permeou o universo de celebridades e

artistas. Com o passar do tempo, essa relacdo extrapolou o consumo e passou a fazer parte
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da estratégia de marca. Em 2013, para comemorar seus 150 anos, a marca langou uma edi¢ao
limitada de garrafas com rétulos que traziam impressas quatro versdes exclusivas de obras e
frases de Andy Warhol, caracterizando um exemplo de Produto com Arte, de acordo com a

classificacdo de Herdero e Chaves (2016).
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Figura 47: Pecas da Perrier inspiradas em obras ¢ frases de Andy Warhol.

Contudo, a principal agdo da marca envolvendo o mundo das artes visuais foi uma
acao de Publiarte, foco da andlise dessa dissertagdo. Em 2009, a empresa francesa e a Ogilvy
& Mather criaram a Melting Campaign, uma campanha publicitaria com claras referéncias
ao surrealismo, movimento artistico do inicio do século XX. Em uma sequéncia de quatro
anuncios impressos, a marca coloca as aguas Perrier em um ambiente de calor extremo, onde
tudo esta se derretendo, exceto a propria garrafa. Assim, a marca enaltece seu beneficio de
refrescancia, tratada como uma propriedade imutidvel de seu produto em uma série de

situacdes referentes ao consumo de dgua: viagem, exporte, lazer e praia.
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Figura 48: Melting Campaign da Perrier.

Analisando a constru¢do dos antincios, ¢ possivel notar uma composi¢do imagética
extremamente consistente, na qual predominam tons quentes, com uso significativo de
amarelo, laranja e marrom. Em contraponto, as cores verde e azul sdo utilizadas para
transmitir a refrescancia, fazendo referéncia a garrafa de dgua, Gnico elemento que ndo esta
derretendo nas composi¢des, além das pessoas.

A relagdo intertextual com o surrealismo ¢ clara, particularmente se observarmos o
quadro A Persisténcia da Memoria, de Salvador Dali, expoente do movimento. A obra,
pintada em 1931, apresenta o mesmo padrao estético de composi¢ao e iluminagdo, no caso,
uma paisagem darida e notoriamente quente, na qual se encontram uma série de relogios
derretidos, exceto um no canto inferior esquerdo; nele € possivel ver ainda uma aglomeragao

de formigas em movimento.

46



Figura 49: Quadro A4 Persisténcia da Memoria.

E importante salientar que, embora a campanha tenha se inspirado no quadro de Dali
e, assim, compartilhe do mesmo tratamento estético, as duas pegas t€m significados distintos.
Braga (1999) aponta que o quadro surrealista de Dali dialoga com a relag¢do entre ordem, o
homem e a passagem do tempo:

Ha entdo, ali, a evidéncia de algo que age e persiste aléem da
possibilidade do tempo ser medido, ordenado, linear. A ordem da
defini¢do visivel, palpavel, nao resiste a uma outra ordem mais
intensa, mais ampla e também incessante, porque segue
acontecendo (Braga, 1999, p.2).

Outra interagdo, dessa vez com a Pop Art, ocorreu em 2013, e também foi criada em
parceria com a empresa Ogilvy. A campanha tinha o objetivo de promover o langamento do
produto Perrier Fines Bulles* e, para tanto, foram divulgadas pegas publicitarias no formato
de outdoors e também online. Como poder ser visto a seguir, as imagens possuem claras

referéncias graficas do movimento Pop Art (Figura 50):

2 Tradugdo livre: Perrier pequenas bolhas
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Figura 50: Campanha Fines Bulles da Perrier.

Assim, conclui-se que a marca PERRIER tem historicamente uma relagdo intrinseca
com o mundo das artes visuais, através de uma série de acdes estratégicas de branding art,
como Produto com Arte e Publiarte. O objetivo dessas iniciativas ¢ reforcar o aspecto
premium da marca, o qual ¢ feito através do destaque que ¢ dado a garrafa de Perrier nas
manifestagdes dessa estratégia. E interessante notar, ademais, que a imagem da garrafa
permanece bastante semelhante a sua representacdo original, se comparada aos demais

elementos da composi¢do; esse fato pode significar que mesmo adotando outra estética, ha

uma preocupacao da marca em sustentar a identidade do objeto ‘garrafa’.

2.3 McDonald’s

McDonald’s ¢ uma rede de fast food norte americana que teve sua origem em 1937
quando os irmdos Richard (Dick) e Maurice (Mac) McDonald abriram um pequeno
restaurante na cidade de Arcadia, Califoérnia, para vender cachorro-quente. Em 1940, eles se
mudaram para a cidade de San Bernardino, no mesmo estado, onde abriram um restaurante
com o nome de MCDONALD’S BAR-B-Q, com um sistema inovador que garantia uma
rapida entrega dos pedidos: garcons de patins entregavam o pedido do cliente no carro.

O modelo de negocio foi rapidamente aceito pelos clientes e tornou-se extremamente
popular, além de muito lucrativo. Hoje a rede McDonald’s est4 presente em 199 paises, conta
com mais de 33.000 restaurantes e ¢ a maior rede fast food do mundo, sendo considerada um

dos maiores simbolos do capitalismo e do estilo de vida norte-americano. A marca se tornou
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tdo conhecida que a revista The Economist utiliza seu principal sanduiche, o Big Mac, para
fazer comparagdes acerca do poder de compra entre os paises.

Uma empresa tdo grande e poderosa tem, naturalmente, uma equipe muito criativa
para trabalhar a marca e suas pecas de comunicacdo. Ao longo dos anos, algumas iniciativas
que fizeram uso de elementos do mundo das artes em narrativas de Publiarte se destacaram.
E possivel citar, particularmente, uma agdo que ocorreu na Suécia, em 2019, com o objetivo
de promover o novo BigMac Bacon. A campanha, coordenada pelas agéncias de publicidade
NORD DDB Stockholm, PR ¢ OMD, vislumbrou a criagdo de uma série de outdoors
utilizando pinturas cléssicas. As obras escolhidas para a a¢do incluiam a Mona Lisa, de da
Vinci, o célebre autorretrato de Vincent Van Gogh e a iconica American Gothic, de Grant
Woods; todas as pinturas eram expostas em suas versdes originais, com o discreto acréscimo

de um pedago de bacon (Figura 51).
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Figura 51: Campanha para divulgar o novo BigMac Bacon.

Outra agdo de destaque da marca ocorreu na Austria, apds uma situagdo bastante
particular na casa de leildo Sothby’s em outubro de 2018. Na ocasido, uma versao em tela
do grafite Girl with balloon, do misterioso artista urbano Banksy, autodestruiu-se
parcialmente apos ser vendida por 1,04 milhdes de libras. A obra estava em uma moldura
que continha, na parte inferior, um triturador de papéis, o qual foi acionado no momento em
que o martelo foi batido indicando a venda da obra. Até hoje ndo se sabe exatamente quem
acionou o dispositivo nem se foi uma falha a obra ndo ter se autodestruido por completo. Na

Figura 52 ¢ possivel ver a obra antes e depois do triturador de papéis ter sido acionado.

Figura 52: Girl with baloon, de Banksy, no leilao de Sothesby’s.
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Em uma rapida resposta ao ocorrido, a agéncia austriaca DDB criou um anuncio
inspirado na obra polémica de Banksy. O antncio mostra um pacote de batatas fritas
vermelho do McDonald’s, inserido numa moldura. Na parte exterior da mesma, pode-se
observar a existéncia de uma série de tiras amarelas que representam as batatas fritas do

gigante do fast food fazendo alusdo a obra triturada.

Figura 53: Anuncio do McDonald’s inspirado na obra de Banksy.

O McDonald’s ¢ um caso interessante de uma via de mao dupla; como pdde ser visto,
a marca faz uso de referéncias ligadas ao mundo das artes visuais em suas campanhas, mas
¢ também utilizada por artistas em suas produgdes. E o caso do proprio Banksy, artista que
ja fez diversos usos marca de fast food em seus trabalhos, porém com uma conotacao
negativa. O artista, famoso por suas criticas sociais, frequentemente associa elementos do
McDonalds, como a mascote Ronald McDonald ou a conhecida placa de sinalizagdo do drive
throw, ao sistema capitalista, com o intuito de desvelar sua responsabilidade por guerras e

pela desigualdade social vigente (Figura 54).
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Figura 54: Obras de Banksy criticas ao sistema capitalista.

Banksy ndo ¢ o Unico. Além dele, outros artistas levam a marca para dentro das
galerias e fazem duras criticas aos grandes problemas atuais. E o caso dos artistas e irmios
britanicos Jake e Dinos Chapman, os quais, em 2013, apresentaram a mascote da rede de fast
food crucificado na galeria White Cube, em Hong Kong. A imagem chocante, que apresenta
ainda a mascote da empresa cercado por caveiras e militares, faz alusdo as guerras e tensdes
no Oriente Médio (Figura 55). A obra de Jake e Dinos recebeu o nome de The Sum of All
Evil 3.

3 Tradugdo livre: O Resumo de Todo o Mal.
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Figura 55: The Sum of All Evil de Jake e Dinos Chapman.

Para finalizar a se¢do, cabe destacar uma ultima a¢do da marca como produtora de
contetido. Trata-se de uma iniciativa que se destaca no tocante a Publiarte, sendo, portanto,
essencial para o desenvolvimento desse trabalho. Em 2016, a gestdo da marca na Franga
resolveu lancar uma conta de Instagram especifica para o publico francés. A agdo foi feita
de uma maneira inusitada: ao invés de seguir os passos de outros paises, ou mesmo da conta
global da marca, que faz extenso uso da exposi¢ao de produtos, optou-se por contextualizar
a marca e seus produtos em diversas situacdes que fazem meng¢ao a cultura popular ou as

artes visuais, como destacado em alguns exemplos de postagens a seguir (Figura 56):
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Figura 56: Pagina francesa do Instagram da marca.
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Assim, conclui-se que a rede de fast food McDonald’s possui uma imagem de marca
com associacdes muito fortes, sendo muitas vezes representada como simbolo do proprio
sistema capitalista. Nesse contexto, a busca por outras formas de comunicar a marca tem
dois objetivos: vontade de mudanca de visdo do publico, sobretudo em um contexto no qual
o capitalismo ¢ bastante criticado e também diferenciar-se da concorréncia. A estratégia de
branding art com pecas de Publiarte possibilita a insercdo da marca em outras narrativas,
sobretudo da cultura pop e das belas artes, de maneira a criar uma linguagem de marca mais
dinamica, original e jovem.

Ao longo desse capitulo, foram analisadas as diversas possibilidades de uso que as
marcas fazem da estratégia de Publiarte. E interessante perceber como as artes visuais sio
apropriadas pelas marcas de forma a criar um contetdo particular e potencialmente mais
complexo do que apenas uma relagdo de consumo com os produtos. Com essa possibilidade
ndo se afirma, contudo, que o objetivo das marcas ndo ¢ vender ou estimular o ato de
consumir. Mas, ¢ também concebivel e vidvel pensar nos efeitos, intencionais ou ndo, que
essa modalidade artistica assumida pelas marcas possa produzir nos consumidores. No
proximo capitulo, abordaremos essa possibilidade a partir da pesquisa qualitativa e

quantitativa realizada para essa dissertacao.
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3 Pesquisa Conduzida

3.1 Contexto e objetivo

A presente dissertacdo tem o objetivo de contribuir para o avango da investigagdo
cientifica em um tema ainda muito pouco explorado: a interse¢@o entre o mundo das marcas
e o das artes visuais, com foco nas marcas de grande publico, excluindo-se o setor da moda.
A exaustiva pesquisa bibliografica indicou apenas poucos estudos e publicacdes que visam
classificar como essas interagdes ocorrem, sempre sob o ponto de vista da oferta. Com isso,
deixa-se um notdrio espago para a exploragdo desse mesmo fendmeno, s6 que a partir da
percepcao daqueles que sdo impactados pelas agdes: os consumidores.

As pesquisas conduzidas nesse trabalho objetivam, portanto, produzir consideracdes
concretas para responder as perguntas que norteiam essa dissertagao:

¢ Qual a percepcao por parte dos consumidores tradicionais de uma marca diante do
uso de referéncias do mundo das artes em seus produtos/campanhas?

¢ Quais valores s3o agregados as marcas que promovem esse didlogo?

e Existe algum papel de educagdo ou incentivo ao conhecimento do consumidor em

relacdo as artes visuais através de tais iniciativas?

Efetivamente, existem diversas formas de desenhar investigacdes para responder a
tais questoes. Buscando boas praticas que trouxessem concretude aos resultados, foi usada
como inspira¢do uma pesquisa realizada em 2008 por Henrik Hagtvedt e Vanessa M. Patrick
(2008) da Universidade de Georgia, nos Estados Unidos, intitulada Art Infusion: The
Influence of Visual Art on the Perception and Evaluation of Consumer Products®*.

A pesquisa supracitada desvela uma possibilidade em relagdo ao uso de referéncias
artisticas que ¢ fundamental e também sera utilizada como premissa nesse trabalho; trata-se
de um fendmeno denominado de spill over effect, ou efeito transbordador. Esse conceito
compreende as mudancas de percepgdo por parte do publico acerca de um objeto que ndo
possui codigos das artes visuais em sua linguagem inicial e passa a té-los em um segundo

momento.

4 Tradug@o Livre: Infusdo de Arte: a influéncia das artes visuais na percepg¢do e avaliagdo de produtos de
consumo.
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Hagtvedt e Patrick (2008) indicaram que esse efeito transbordador das artes visuais

poderiam se manifestar de duas formas:

Na primeira, o conteudo especifico da obra de arte ou o que ela
despreza pode transbordar, na segunda, conotagoes gerais da arte
e o que ela representa pode transbordar (Hagtvedt & Patrick, 2008,
p- 381)

Os autores realizaram trés experimentos para testar essas duas possibilidades. O
primeiro experimento ocorreu em um restaurante, onde, de maneira aleatoria, foram
entregues a duas amostras de clientes caixas com jogos de talheres semelhantes, exceto por
um detalhe: uma das caixas continha algumas figuras de pinturas artisticas paisagisticas e a
outra fotografias dos mesmos lugares representados nas pinturas. Apds o servico, o
restaurante comunicava aos clientes a possibilidade de trocar o jogo dos talheres e, assim, 0s
convidava a avaliar o material recebido durante o atendimento.

O segundo experimento ocorreu a partir da avaliagdo de 107 estudantes
universitarios. Eles foram expostos a trés pegas, com imagens ou texto, referidas como
componentes da campanha publicitaria de um novo produto. As pecas compreendiam: uma
imagem de contetdo artistico — neste caso, a pintura de Johannes Vermeer, 4 Garota com o
Brinco de Pérolas (1665); uma imagem nao artistica, porém dotada de alguma referéncia do
mundo das artes, sendo aqui a fotografia da atriz Scarlett Johansson posando e vestindo-se
da mesma forma do que a moca da pintura de Vermeer; e um terceiro estimulo que consistia
em um anuncio publicitdrio sem imagem, apenas textos.

O terceiro estudo realizado pelos autores utilizou sabonetes liquidos e suas
embalagens. Mais uma vez, o conteudo dos recipientes era o mesmo e eles se diferenciavam
apenas pela embalagem. Haviam 3 tipos: em uma delas, estava impressa a pintura de Claude
Monet, Palazzo da Mula, com uma conotagao positiva de contetdo; no segundo exemplar
havia uma fotografia ndo artistica do canal de Veneza; na terceira, por fim, estava impressa
a pintura The Burning of the House of Lords and Commons, de J.M.W. Turner, com uma
conota¢do nitidamente negativa em relagdo ao seu conteudo. Os 15 participantes escolhidos
deveriam avaliar os exemplares e responder aos questionarios.

Apos a condugdo dos trés estudos, foi possivel concluir, através de uma convergéncia
de resultados, que a infusdo de arte altera a percepc¢ao do produto ao qual ela esta associada,

independentemente de o contetido artistico ter uma conotagdo positiva ou negativa.
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Concluiu-se, ademais, que a modalidade do produto embebida de referéncias artisticas foi
mais efetiva ao agregar um status de luxo ao produto referido do que aquela que fez uso de
imagens sem referéncias artisticas. Essa conclusdo valida, portanto, a ideia de
transbordamento e de produc¢do de efeitos a partir da utilizacao das artes visuais em objetos
diversos.

Inspirado na pesquisa supracitada, a investigagdo do presente trabalho também se
pautard na comparagao de duas amostras, uma com linguagem publicitéria tradicional e outra
com notoria alusdo a elementos do mundo das artes visuais. Para tanto, foi escolhida uma
marca que atendesse a duas condicdes: ter grande notoriedade, e, assim, estar presente no
imaginario do consumidor (Aaker 1991, 1996); e ser uma marca identificada pelos
consumidores como ancorada em uma linguagem tradicional de publicidade. Assim,
selecionou-se a marca McDonald’s.

A marca, ja amplamente analisada nessa pesquisa, parece cumprir perfeitamente o
papel: trata-se de um simbolo do capitalismo mundialmente reconhecido e porta consigo
signos associados a propaganda cldssica, quase agressiva, de estimulo ao consumo. Ademais,
a escolha se faz ainda mais acertada na medida em que ¢ possivel notar algumas
manifestagdes, mesmo que pontuais, que tracam um didlogo entre a marca e o mundo das
artes visuais, como Vvisto no capitulo anterior.

Essa pesquisa se dara através da comparacao de duas paginas de Instagram da rede
de fast food: de um lado, a pagina institucional da marca (Figura 57), de origem norte-
americana, que conta, em maio de 2020, com 3.7 milhdes de seguidores e 101 postagens. Do
outro, a pagina francesa da marca, a qual possui 250 mil seguidores e conta com 160

postagens, muitas das quais constituem exemplos de Publiarte (Figura 58).
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Figura 58: Pagina francesa da rede McDonald’s.

Sob a ¢6tica da revisdo bibliografica feita nesse trabalho, é possivel tecer uma série
de consideragdes acerca da comparagdo entre as duas paginas representadas acima. E
interessante notar, por exemplo, que a marca optou por linguagens completamente distintas
na conta norte americana e na francesa, de forma que o tratamento que cada escritdrio da a
sua pagina na rede social analisada produz uma maneira unica de olha-la e senti-la. Podemos
concluir, nesse sentido, que a mesma rede adotou uma linguagem de marca particular, de
acordo com seu publico-alvo, cultura local e objetivos proprios.

Como pode ser visto na Figura 57, o conjunto de imagens da conta norte americana
¢ bastante focado no produto, uma estratégia classica da publicidade tradicional que objetiva
fazer um chamado ao consumo imediato. Esse call to action ¢é refor¢ado ainda por um
elemento de apoio, como as maos que seguram os produtos, além de um grande uso de

videos. Ademais, a escolha cromatica nao se distancia muito do convencional da marca nem

58



na paleta primaria, nas cores vermelho e amarelo, nem na secundaria, com a adogdo de tons
mais terrosos.

J& o segundo Instagram (Figura 58) possui uma linguagem completamente diferente,
sobretudo por extrapolar o universo controlado do McDonald’s. Como ¢ possivel observar
no recorte acima (Figura 58), essa nova manifestacdo ocorre de duas formas: a inser¢ao do
logotipo McDonald’s em pecas de vestudrio com design mais jovem (como as luvas, as
jaquetas e os patins) e a escolha de cores, com o amarelo aplicado de maneira mais aberta e
vibrante. Essas alteracdes possibilitam um didlogo divertido com o publico jovem que
acompanha a marca. Além disso, ha também a conexdo da marca com o universo artistico
através da inser¢do dos produtos da rede de fast food em obras de arte cldssicas, como
Menina com um regador (1876) de Auguste Renoir, Homem Vitruviano (1490), de Leonardo
da Vinci, e uma imagem inspirada no estilo Pop art.

Apesar de as sedes norte-americana e francesa terem optado por linguagens tao
distintas, permanece possivel reconhecer a mesma marca nas duas manifestagoes. Isso se
deve, sobretudo, a dois fatores, um em relagdo ao contexto e outro em relagdo a linguagem
de marca em si. Em relacdo ao contexto, a marca possui uma ligacao intrinseca com o publico
por estar muito associada aos dois pilares defendidos por Aaker (1991, 1998): a notoriedade,
ou seja, ¢ uma marca facilmente identificada com poucos ou até nenhum estimulos e as
associagoes, que sao fortes ndo s6 em nivel institucional, mas também em nivel de produto.

Isso reflete no segundo fator, a linguagem de marca, que, em ambos 0s casos
analisados, se baseia na unidade cromatica do amarelo e vermelho, cores da paleta primaria,
mesmo com variagdes. Além disso, a marca faz um uso variado do quinto elemento,
categoria que compreende os aspectos intrinsicamente ligados ao seu reconhecimento
imediato (Oliveira, 2005); estdo incluidos no quinto elemento da marca, sua logo e os
produtos iconicos, o hamburger BigMac e a batata frita da casa.

Foi possivel localizarmos a partir da observacdo das paginas de Instagram
institucional e francesa que elas possuem linguagens de marca distintas, mas mantém uma
identidade passivel de reconhecimento, isto €, ambas s3o manifestagdes de uma mesma
marca. Resta, contudo, uma questdo importante: o que justifica a adocdo de estratégias e
posicdes tao distintas nas redes sociais? Como visto, uma estratégia efetiva de branding deve
“fornecer uma ideia unificadora central em torno da qual todo comportamento, agoes e

comunicagoes estdo alinhados” (Wheeler, 2009, p.12). Embora essa seja uma resposta muito
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complexa para ser dada sem um estudo aprofundado, possibilidade que foge ao escopo dessa
dissertagdo, o conceito de comunidades de marca desenvolvido por McAlexander, Schouten
e Keoning (2002) pode dar insumos para o desenvolvimento de uma hipdtese. Os autores
afirmam que a comunidade de marca ¢ centrada no consumidor, ou seja, a existéncia e o
sentido da comunidade nascem e evoluem a partir da propria experiéncia do consumo. Nesse
sentido, o fato da Franga ser um pais onde, historicamente, a arte esta tdo presente e proxima
aos cidaddos, pode significar a existéncia de uma comunidade de consumidores mais
permeavel ao uso das artes na publicidade, o que ndo necessariamente ocorre em outros
paises.

Essas andlises nos indicam a grande lacuna de conhecimento concernente a essa
tematica. Se por um lado, existem iniciativas no sentido de implementar a Publiarte enquanto
estratégia de branding, por outro, ainda ndo hd um entendimento preciso de como os
consumidores compreendem tal fenomeno nem de seus efeitos possiveis.

Essa investigacdo visa, portanto, comparar o efeito que a insercdo da estratégia da
Publiarte possui em um publico lus6fono. Ou seja, seu objetivo € tentar compreender se ha
mudanca de percep¢ao da marca a partir de um conjunto imagético que faz uso da Publiarte
e, em caso positivo, quais sdo os novos atributos percebidos. Serd avaliado também se o
contato com referéncias artisticas ndo conhecidas pelo respondente pode despertar sua
curiosidade ao ponto de fazé-lo procurar mais sobre elas. Em ultima anélise, esse movimento

de procurar saber ou conhecer indicaria um efeito educativo do uso dessa estratégia.

3.2 Metodologia

Como visto, para se alcancgar o objetivo pretendido, serd feita uma andalise de dois
conjuntos de imagens referentes a marca McDonald’s: o primeiro conjunto foi extraido do
Instagram internacional da marca e ¢ caracterizado por uma linguagem de marca mais
tradicional, com foco no produto e estimulo ao consumo; o segundo conjunto inspira-se no
universo da cultura pop e artes visuais para desenvolver pecas de comunicagdo, as quais
foram selecionadas a partir da pagina francesa do Instagram da rede de fast food.

As duas sequéncias foram exibidas para o publico lus6fono, de forma online,

utilizando a plataforma do Google Forms, com o intuito de aumentar a agilidade e a

60



capilaridade na coleta de dados. A populagdo de respondentes ¢ predominantemente
brasileira, mas ha também respondentes portugueses e de outras nacionalidades.

A pesquisa ocorreu em duas fases, uma qualitativa e outra quantitativa. Em ambas as
fases, foi apresentada uma montagem simulando as paginas de Instagram do McDonald’s,
norte americana e francesa. Para facilitar a identificacdo, o conjunto da direita, inspirado na
pagina institucional (norte americana) da marca, serd denominado de C1; o da esquerda, que
faz alusdo ao Instagram francés da marca, C2. Essa denomina¢do serd mantida ao longo
desse capitulo, para a pesquisa qualitativa e quantitativa. Na figura (Figura 59) abaixo ¢
possivel identificar a esquerda o C1 e a direita, o C2.

Como pode ser visto na Figura 59, o C1 contém fotos bastante orientadas para o
produto; ja o C2, ¢ dotado de fotos que fazem alusdo as artes visuais. Nesta pagina, estavam
representadas as seguintes obras: Homem Vitruviano (1490), de Leonardo da Vinci, autor
também de Mona Lisa (1503); Menina com um regador (1876), de Auguste Renoir;
American Gothic, de Grant Wood; e A Jovem Leitora (1770), de Jean-Honoré Fragonard.
Além dessas, os respondentes também poderiam ver a estatua de Vénus de Milo, que estd no
Louvre e data do século II antes de Cristo, a estitua de Apolo de Belvedere, que data do
mesmo século e hoje ¢ guardada no museu do Vaticano e, por fim, imagens que aludem ao
pintor holandés Mondrian, ao estilo da Pop Art e uma exemplificagdo de natureza morta,
cujo autor nao foi possivel identificar.

E importante pontuar que os respondentes nio foram informados sobre a fonte das
imagens originais. O fato do C2 ter sido extraido da pagina francesa da marca, estar no
idioma francés e ter um niimero limitado de seguidores, indica que ele ndo ¢ difundido
mundialmente, sobretudo pelos lus6fonos; estes possuem paginas de Instagram proprias da

marca, que, alias, se assemelham muito mais a versdo institucional do que a francesa.
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Figura 59: Comparagao do C1 e C2 exposta aos respondentes

O objetivo do questiondrio qualitativo era levantar algumas possibilidades a serem
avaliadas no questiondrio quantitativo. Ele foi aplicado em janeiro de 2020 e contou com 12
respondentes brasileiros. A partir dele, uma série de carateristicas da marca McDonald’s
foram levantadas para serem avaliadas em uma etapa posterior.

A abordagem quantitativa foi desenvolvida a partir dos insumos produzidos pelo
questionario qualitativo; seu objetivo foi analisar e aprofundar algumas questdes levantadas
pela pesquisa qualitativa. Ademais, o questiondrio quantitativo buscou identificar a
preferéncia dos respondentes acerca dos conjuntos indicados e, de maneira mais ampla,
verificar quais efeitos a inser¢do de referéncias artisticas pode produzir no consumidor. Sua
aplicagdo ocorreu entre fevereiro e maio de 2020 e contou com 151 respondentes.

Ambos os questiondrios destinam uma se¢do em comum para a compreensao do viés
educacional que pode derivar desse didlogo entre as marcas e as artes visuais. Nessa parte
dos questionarios, ha uma dimensdo quantitativa, na medida em que ¢ questionada a
quantidade de referéncias conhecidas dentre as apresentadas, e qualitativa, visto que o

respondente ¢ estimulado a citar nominalmente as referéncias que ele conhece. Esse bloco ¢
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concluido com o questionamento se o respondente, diante de imagens dotadas de alusdo
artisticas desconhecidas, se sentiria estimulado a pesquisar mais sobre o assunto.

Por fim, os questionarios colhem dados demograficos dos respondentes como idade,
nacionalidade, escolaridade ¢ formagdo académica a fim de se verificar se existe uma
tendéncia de resposta para algum segmento especifico. No caso da nacionalidade, embora
no inicio tenha sido pretendido tracar-se um paralelo entre respondentes portugueses e
brasileiros, essa analise mostrou-se inconclusiva devido a disparidade do numero de
respostas; o nimero de brasileiros entrevistados foi quase cinco vezes maior do que a de

portugueses.

3.3 Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa ocorreu em janeiro de 2020, de forma online, através da
plataforma Google Forms, contando com 12 respondentes de origem brasileira. Quase dois
tercos da amostra declararam ter entre 25 e 30 anos e ensino superior completo ou em curso,
o que demonstra uma amostra de perfil jovem e escolarizada. As formagdes sdo bastante
diversificadas, incluindo trés profissionais de Marketing e um respondente para cada uma
das areas a seguir: Direito, Economia, Hotelaria, Arquitetura, Engenharia, Finangcas,

Comunicagao, Psicologia e Ciéncias Sociais.

Faixa etaria
12 responses

® Até 18 anos

® 18-24 anos
25-30 anos

@ 31-35 anos

@ 36-40 anos

® 41-50

@ Mais de 50 anos
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Escolaridade (completo ou cursando)
12 responses

@ Ensino Médio

@ Ensino Superior
Pés-graduacéo (Lato senso)

@ Pos-graduagéo (Stricto sensu, nivel
mestrado)

@ Pos-graduagéo (Stricto sensu, nivel
doutorado)

Grafico 1: Faixa etaria e escolaridade

A amostra de 12 respondentes foi exposta a duas paginas simuladas do Instagram da
mesma marca McDonald’s em portugués, C1 e C2 (Figura 59), sem qualquer tipo de
distingdo entre elas. Em seguida, eles foram estimulados a citar as trés principais
carateristicas que eles associavam a cada uma dessas paginas, de maneira separada.

Em relacdo ao C1, que possui a configuragdo tradicional da marca, se destacaram 2
universos de respostas, um em relagdo ao contetido e outro em relagdo a forma:

e Em relac¢do ao contetido, foram verificados dois viéses: de um lado, ha uma
alusdo a um carater comercial, com citagdes como “orientado ao produto”,
“comercial”, “propaganda”, “fotos de produto” e “fotos do McDonald’s”; do
outro, ¢ levado em considera¢do a a¢do, a exemplo de “estimula acdo”,
“suculento”, “deixa com vontade”;

e Em relagdo a forma, existe um consenso acerca da organizaciao das fotos.
Foram usados termos como “coerente”, “organizado”, “repetitivo”, “clean” e
“solido”.

A mesma pergunta foi feita em relagdo ao C2 e os resultados podem ser expressos
em dois grandes grupos de respostas:

e O primeiro refere-se a um fator surpresa, ndo esperado, ao serem citados
termos como “inovador”, “original”, “ousado”, “diferenciado”, “conceito”.

e J4 o segundo diz respeito ao conteudo atrativo apresentado, caracterizado

29 <6 EE 1Y

como “divertido”, “artistico”, “criativo”, “entretenimento”, “interessante”.
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Ao serem questionados sobre o que achavam do McDonald’s utilizar referéncias
artisticas em sua comunicag@o com o consumidor e se isso alterava a sua percepcao de marca,
houve quase um consenso de que essa iniciativa é vista com bons olhos ¢ isso representaria

uma alterac¢io positiva na maneira como a marca ¢ vista.

“Altera a minha percepg¢do de forma positiva, pois mostra sentido
de humor e originalidade.”
Respondente de 18-24 anos, ensino superior em comunica¢do

“Torna a marca McDonalds mais cool e moderna”
Respondente de 25-30 anos, pos-graduado em economia

“«“

a uma alterag¢do positiva na minha percep¢do da marca. Consigo
ver a marca de forma mais inteligente!”
Respondente de 25-30 anos, mestrado em direito

Os respondentes foram também indagados sobre sua preferéncia em relagdo as
paginas de Instagram e houve uma grande cisdo nas respostas. Por um lado, 33% dos
entrevistados afirmaram que preferem o contetido mais tradicional, pois o consideram mais
pertinente e coerente com a marca, além de despertar o desejo de consumo. Por outro lado,
50% declaram preferéncia ao segundo, pois ele ¢ mais original e criativo, dotado de um
conteudo mais prazeroso para se ter acesso. 17% dos participantes afirmaram nado ter

preferéncia por nenhuma alternativa especialmente, ponderando que dependeria da ocasido.

“Apesar de gostar bastante da originalidade do segundo Instagram,
continuo a preferir o primeiro pois torna-se mais clean e a exposi¢do
da marca e dos seus produtos tem mais destaque.”

Respondente de 25-30 anos, pos-graduagdo em marketing

“O primeiro, porque eu gosto de ver a comida de perto, detalhes.”
Respondente de 25-30 anos, ensino superior em ciéncias sociais

“2°, porque a ludicidade das inser¢oes da marca torna o conteudo
da midia social mais interessante.”

Respondente de 31-35 anos, ensino superior, atuagao profissional em
gestao marketing

“O segundo, pois é um instagram mais interessante e criativo a

longo prazo.”
Respondente de 25-30 anos, pds-graduagdo em marketing digital
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Na sequéncia, uma interse¢do quantitativa, seguida de um aprofundamento
qualitativo. Ao serem questionados especificamente em relagdo ao C2 sobre quantas
daquelas referéncias eles conheciam, quatro afirmaram que conheciam entre 4 a 6
referéncias, outros quatro afirmaram reconhecer entre 7 ¢ 9, e dois declararam conhecimento
de 10 a 12 referéncias, sendo 12 o nimero maximo. Nominalmente, as referéncias Mona
Lisa e Homem Vitruvianio foram citadas pela totalidade dos entrevistados, sendo também os
unicos exemplares citados como nomes de obras. Os demais foram referidos a partir dos
artistas, a exemplo de “Mondrian” e “Renoir”, ou movimentos, como “Pop Art”. Isso
significa que grande parte dos respondentes tem um conhecimento mediano das referéncias

artisticas mencionadas (Grafico 2).

Quantas referéncias artisticas vocé conhece?
12 responses

®o0

® 13
46

® 79

@ 10-12

Grafico 2: Referéncias artisticas conhecidas

Questionados sobre um possivel interesse em pesquisar sobre as referéncias nao

conhecidas, a resposta de dois tercos da amostra foi positiva (Grafico 3).
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Caso tenha alguma que ndo conhega, se interessaria em buscar sua origem?
12 responses

® Sim
® Nao

Grafico 3: Interesse em buscar a origem de pecas/imagens artisticas

Encerrou-se assim a breve etapa qualitativa da investigagcdo que visou compreender
a percep¢do dos consumidores acerca do fendmeno de branding art e, assim, levantar
consideragdes importantes para a pesquisa quantitativa. A partir da amostra analisada, foi
possivel compreender que o conjunto imagético tradicional da marca McDonald’s,
representado por C1, € associado a uma urgéncia e demanda de consumo maior, muitas vezes
vista também como apelativa. J4 o C2 foi considerado criativo e mais interessante, embora
se distancie do que ¢ esperado da rede de fast food. Essa dualidade de resultados revela uma
cisdo de opinides sobre qual ¢ dos conjuntos de imagens € o mais apropriado & marca. Um
ponto, contudo, ¢ claro: a insercdo de referéncias artisticas ¢ reconhecida por grande parte
dos respondentes, que também sdo capazes de citar algumas delas nominalmente. Ademais,
a maioria dos entrevistados declarou ter interesse em procurar sobre as referéncias
desconhecidas; a partir dessa reposta, abre-se a possibilidade de uma marca exercer

efetivamente um papel educativo, ou pelo menos de fomento a pesquisa e ao conhecimento.
3.4 Pesquisa Quantitativa

A pesquisa quantitativa foi realizada entre os meses de janeiro e maio de 2020 e,
assim como a pesquisa qualitativa, foi aplicada de forma online através da plataforma Google

Forms. Nessa etapa, a pesquisa contou com 152 respondentes, com representantes de todas

as faixas etérias, porém com uma concentracao no intervalo de 25 a 30 anos, seguido pelo
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intervalo de 18 a 24 anos. Juntos, esses dois subgrupos totalizam mais de 70% dos

entrevistados, indicando uma amostra predominantemente jovem (Grafico 4).

Faixa etaria
152 responses

@ Até 18 anos

@® 18-24 anos

@ 25-30 anos

@ 31-35anos

@ 36-40 anos
‘

® 41-50
@ Mais de 50 anos

29.6%

Grafico 4: Faixa etaria dos respondentes

Dentre os niveis de escolaridade, o conjunto também possui amostras de todas as
possibilidades, porém a grande parcela esta concentrada naqueles que estdo cursando ou
completaram o ensino superior, com quase metade da amostra, seguido de pés-graduados,
com pouco mais de um quarto dela. Quanto as areas, houve mais de 30 possibilidades de
respostas que contemplam segmentos de exatas, humanas e biomédicas. H4 destaque para o
curso de Design, com 18 respostas, seguido de Direito, com 8 respostas, Psicologia, com 5

¢ Comunicagdo com 4 citagdes. As demais oscilaram entre 1 ¢ 3 mengdes (Grafico 5).

Escolaridade (completo ou cursando)
152 responses

@ Ensino Médio

@ Ensino Superior

@ Pos-graduagéo (Lato senso)

@ Po6s-graduagio (Stricto sensu, nivel
mestrado)

@ Pos-graduagéo (Stricto sensu, nivel
doutorado)

Grafico 5: Percentual dos respondentes segundo a escolaridade
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Esse questionario também incluiu uma pergunta sobre a nacionalidade dos
entrevistados. Contudo, essa foi uma questdo inserida pouco depois do inicio da aplicagao
do questionario, quando j& havia 22 respondentes, todos de origem brasileira. A ideia de
adiciona-la foi, justamente, poder contemplar outras nacionalidades, uma vez que o
questionario podia ser disseminado de maneira digital. Portanto, ao somar esse nimero aos
130 respondentes contabilizados abaixo, alcanca-se uma porcentagem de 76,3% de
respondentes oriundos do Brasil, seguido de 16,4% de portugueses, 4,5% mogambicanos e
menos de 1% para os demais: franceses, russos, chilenos e italianos (Gréfico 6).

E importante ressaltar que, ao disseminar os questionarios para outras
nacionalidades, se pretendeu ter amostras similares de portugueses e brasileiros, para que
pudesse ser tragado um comparativo entre as duas nacionalidades. Como o niimero de
brasileiros superou em quase cinco vezes o de portugueses, esta comparagdo perde sua
capacidade de explicar ou analisar uma relacdo a partir da variavel nacionalidade. Assim, a

amostra vai ser tratada sempre como um todo.

Nacionalidade
130 responses

® Brasileira

@ Portuguesa
Mogambicana

@ Mogambicana

@ Mocambique

® Francesa

® Russa

® ltalian

@ Chilena

Gréfico 6: Perfil segundo a nacionalidade

A fase de investigagdo efetiva comega com a exposicao aos respondentes das duas
paginas C1 e C2, tal como na fase qualitativa. Como ja indicado, o C1 contém imagens da
abordagem cléassica e o C2, imagens com referéncias as artes visuais, fazendo uso da
estratégia de Publiarte. Os respondentes ndo foram informados sobre a origem das imagens
que eles visualizavam.

A partir dos adjetivos utilizados pelos respondentes na fase da pesquisa qualitativa,

foram selecionados trés atributos especificos: interessante, divertido e criativo. Esses
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adjetivos haviam sido usados, essencialmente, para descrever a experiéncia com o C2. Na
etapa quantitativa aqui explorada, os respondentes foram convidados a indicar, entre C1 e
C2, o conjunto de imagens que mais se adequava a esses atributos selecionados. Os
resultados confirmaram o que foi levantado na etapa qualitativa, isto é, C2 apareceu,
novamente, como a referéncia predominante em relacdo aos trés adjetivos. O termo
divertido, por exemplo, teve quase 85% de consideragdo; e criativo, por sua vez, superou a

marca de 90%.

Qual instagram é mais interessante?
152 responses

@ O primeiro
@ O segundo
Qual instagram € mais divertido?
152 responses
@ O primeiro
@ O segundo
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Qual instagram € mais criativo?
152 responses

@ O primeiro
@ O segundo

Grafico 7: Relagdo entre os conjuntos de imagens e os adjetivos

Um atributo que ndo apareceu na fase de qualitativa, mas que a revisdo bibliogréafica
revelou de grande importancia foi a possivel aspecto premium ou luxuoso que uma peca de
Publiarte teria em comparacdo a um mesmo estimulo sem conotacdo artistica. Ao serem
questionados sobre qual Instagram ¢ mais premium, 61,2% da amostra afirmou ser o
segundo, também seguindo o que sugeriram outros estudos que tentaram explorar o processo
de infusdo de arte. Essa porcentagem ¢ bastante semelhante aquela que caracteriza o C2
como “interessante”, (61,8%). Isso significa que ambas as caracteristicas, premium e
interessante, embora associadas ao processo de Publiarte, ndo sdo tdo definitivas quanto os

atributos “divertido” e “criativo”, com 84,9% e 90,8% de ocorréncias.

Qual instagram & mais premium?
152 responses

@ O primeiro
@ O segundo

Grafico 8: Porcentagem em relagdo ao termo premium
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Na sequéncia, foi questionada a adequacdo de Cl e C2 em relacio a marca
McDonald’s (Grafico 9). A grande maioria, quase 90%, considerou o C1 como o mais
adequado. Esse percentual contrasta com os dados expostos no Grafico 7, no qual podemos

b b b ~ (13 29 (13 b b 2
ver, principalmente, a associagdo dos termos “interessante” e “criativa” ao C2. Isso
evidencia que, embora existam alternativas que deixem a linguagem de marca do
McDonald’s mais atraente, a rede de fast food tem uma associagdo muito atrelada a imagem

de publicidade classica, valorizando o produto e o chamado para o consumo imediato.

Qual instagram € mais adequado a marca?
152 responses

@ O primeiro
@ O segundo

Grafico 9: Adequacdo do C1 e C2 em relagdo a marca.

Em seguida, foi perguntado qual ¢ o Instagram de preferéncia dos respondentes
(Grafico 10). Seguindo a l6gica das respostas anteriores, que vinha associando caracteristicas
positivas a segunda pagina, 62,5% preferem o C2, porcentagem inclusive muito semelhante
aos que o consideram interessante (61,8%) e premium (61,2%).

Como desdobramento, houve uma questdo opcional qualitativa que solicita ao
respondente justificar sua preferéncia. Essa pergunta foi respondida por 88 pessoas. Aqueles
que escolheram o C2 justificaram a opcdo pelo seu cardter inusitado, original (termo
utilizado 12 vezes) e diferente (termo citado 8 vezes). Sdo retomados também adjetivos
anteriores ja avaliados, como “interessante” e “criativo”.

A porcentagem de respondentes apontou o C1 como o Instagram de preferéncia foi
de 37,5%. As respostas desse grupo podem ser avaliadas em 2 niveis: o primeiro diz respeito
a uma expectativa sobre a marca, a partir de citagdes como: “Representa melhor a esséncia
da marca”, “Tem mais a ver com o McDonald’s”, “Fica facil de entender o que ¢ a marca”.

O segundo esta relacionado a uma percepgao positiva sobre despertar o desejo de consumo,
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a partir de citagdes como “da fome”, “fico com vontade”, “desejo pelo produto”, “Nao fico

perdendo tempo para pegar a mensagem, ¢ sobre comida.”

Qual instagram vocé prefere?
152 responses

@ O primeiro
® O segundo

Grafico 10: Conjunto de imagens preferido

A sec¢do seguinte de perguntas se volta, especificamente, para a percep¢ao acerca do
C2. O objetivo da questdo ¢ compreender as possiveis mudangas de percepcao a partir do
uso da Publiarte e verificar se a curiosidade do publico ¢ estimulada no sentido de pesquisar
e conhecer mais sobre as referéncias utilizadas.

Primeiro, ¢ questionado de que forma o uso de referéncias artisticas no C2 altera a
percepcao do respondente sobre a marca. Quase 54% dos entrevistados afirmaram que a
percepcao ¢ alterada de forma positiva, 32,2% consideram que ndo altera, enquanto menos
de 14% consideram que a percep¢ao da marca ¢ alterada, mas de forma negativa, indicando
um baixo indice de rejeicdo da estratégia de Publiarte.

Para complementar, os entrevistados foram estimulados a responder o porqué da
escolha anterior, de forma aberta. Todos os 152 responderam a essa questdo, as quais serao
analisadas separadamente, de acordo com a escolha anterior, comegando pelo grupo menos
expressivo e finalizando com o mais significativo:

e Para os 13,8% que consideraram as referéncias artisticas na linguagem da
marca como um fator que altera negativamente a percep¢do sobre o
McDonald’s, o uso dessa estratégia soa como uma mentira para o0s
consumidores, pois estes estdo acostumados a um viés focado no produto, o

qual € bem aceito. Fugir disso seria como quebrar sua promessa.
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“Porque ndo acho que tem a ver com a empresa entdo seria tipo um
oportunismo”

Respondente de 25-30 anos, origem brasileira, ensino médio e
atuacdo no campo de audiovisual

“Tenta ir por um caminho que ndo é relacionado. Sendo uma
marca de fastfood espero ver algo relacionado e nao a relacionar
esse tema com pinturas, historias ou outros”,

Respondente de 25-30 anos, origem portuguesa, ensino superior em
arquitetura

“Mente pra mim de uma forma que me faz acreditar que o mc
Donald é uma marca que se importa com a arte,”

Respondente de 25-30 anos, origem brasileira, ensino superior em
design

J& para os 32,2% que afirmaram que a estratégia de Publiarte ndo alterou a
percepcao sobre a marca citam, especificamente, a tradi¢ao e o fato de terem
um imaginario jé estabelecido sobre a marca. Assim, a estratégia de Publiarte
ndo seria suficiente para alterar o posicionamento da marca.

“«“

a tive muita exposi¢do a marca na minha vida, mudar a imagem
que tenho da marca pode demorar um pouco”

Respondente de 31-35 anos, origem brasileira, ensino superior em
business

“Ndo altera por ja ser uma marca conhecida, consolidada e
padronizada.”

Respondente de 31-35 anos, origem brasileira, pos-graduacdo em
direito

“Ndo altera a minha percep¢do sobre a marca porque os produtos
que vende continuam a ser os mesmos”’

Respondente de 18-24 anos, origem portuguesa, ensino superior em
design

53,9% considerou que houve uma mudanca positiva a respeito da utilizacao
de referéncias artisticas para a marca Mc Donald’s. Essa nova percepcao ¢
qualificada de maneira muito parecida com as catacteristicas que ja surgiram

nas perguntas anteriores, tais como “inesperado”, “inovadora”, “criativa” e
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“interessante”. Cabe notar também que alguns respondentes afirmam,

inclusive, passar a ter interesse na marca ao vé-la realizando tal iniciativa.

“Por trazer humor, surpresa. Passa [a imagem de] uma marca
criativa, que sempre vai querer surpreender seu publico, que estd
antenada no que acontece no mundo, por ser uma linguagem
moderna”

Respondente de 36-40 anos, origem brasileira, pos-graduacdo em
publicidade

“E algo que ndo vi nenhuma marca fazer até agora, e por ser um
tema que me agrada, veria isso como uma propagando divertida e
interessante.”

Respondente de 18-24 anos, origem brasileira, ensino superior em
design

“Se torna mais interessante. Muitas vezes ndo quero ficar vendo so
comida, comida, comida. Gosto deles trazerem algo a mais para a
conversa.”

Respondente de 25-30 anos, origem brasileira, pos-graduacdo em
moda

“talvez eu comegasse a seguir a marca no Instagram e curtir os
posts (hoje em dia ndo fago isso).”

Respondente de 18-24 anos, origem brasileira, ensino superior em
Publicidade e Propaganda.

A solidez da imagem e do posicionamento da marca no mercado ¢ um dos fatores
que aparece como justificativa para uma percep¢ao negativa ou indiferente em relagdo a
estratégia de Publiarte. Aqueles que tem uma percepg¢ao negativa indicam que a marca parece
ferir seus proprios valores ao produzir associagdes com as artes visuais. Ainda assim, uma
porcentagem significativa percebe a agao de forma positiva, destacando seu carater inovador,

criativo e independente, como pode ser visto no Grafico 11.
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O uso de referéncias artisticas altera de que forma a sua percepgao sobre marca Mc Donalds?
152 responses

@ N3o altera
@ Altera de forma positiva
Altera de forma negativa

Grafico 11: Alteragdo na percepgao da marca

A sequéncia do questiondrio se d4 com uma pergunta comum a etapa qualitativa da
pesquisa; nela, visa-se quantificar as referéncias conhecidas pelos respondentes. Apenas
3,3% dos entrevistados afirmaram ndo conhecer nenhuma referéncia, enquanto a maioria,
28.,3%, disse conhecer de 1 a 3; 27,6% conhecem de 4 a 6 obras; 25,7% demonstraram
ciénciade 7 a 9; e, por fim, 15,1% responderam possuir conhecimento de 10 a 12 das figuras
apresentadas, sendo este o nimero maximo (Grafico 12).

Esse dado ¢ interessante, sobretudo, por mostrar uma paridade muito grande das
alternativas intermedidrias, de 1 a 9, com uma pequena variacao percentual entre elas. Essas
informacdes diferem bastante dos percentuais apresentados na etapa qualitativa; nela 41,7%
afirmaram conhecer de 4 a 6 referéncias, mesma porcentagem que reconhecia de 7 a 9. Os
16,7% restantes apontaram saber de 10 a 12 imagens. Na etapa qualitativa ndo houve
respostas para o intervalo 1 a 3 referéncias, op¢do com maior percentual na fase quantitativa.
Isso demonstra justamente o cardter inconclusivo de uma amostragem tdo pequena na
primeira fase de investigagao.

Os respondentes também foram convidados a responder quais as obras de arte eles
reconheciam mais profundamente. Dessa vez houve uma convergéncia muito grande com o
questionario qualitativo, com destaque para Mona Lisa com 57 mengdes, além de Leonardo
Da Vinci ou somente Da Vinci, os quais somam 48 citacdes. Interessante notar que ora o
nome do pintor italiano aparecia em substituicdo a Mona Lisa ou aparecia na mesma
resposta, podendo fazer referéncia também ao Homem Vitruviano, citado 27 vezes. Em

seguida, foi identificado Mondrian, com 25 meng¢des, Venus de Milo com 19 e Renoir, com
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11. Grant Wood foi citado 6 vezes e Fragonard apenas 1. Pop art se destaca como o estilo
citado por 39 respondentes.

Chama aten¢do também o nimero de mengdes a artistas que ndo possuem obras
representadas nas 12 imagens selecionadas, mas sdo citados: Van Gogh (19 vezes), Monet
(10 vezes), Picasso (9 vezes), Tarsila do Amaral (4 vezes) e Manet (2 vezes).

A partir dessa andlise, ¢ possivel concluir que ha um conhecimento popular basico
sobre as referéncias artisticas utilizadas no Instagram da marca McDonald’s. Assim, apesar
de uma parcela dos respondentes ndo escolherem o intervalo de 1 a 3, e sim intervalos com
mais referéncias, quando convidados a nomea-las, uma parte s6 conseguiu citar de 1 a 3. Isto
¢, hda um desencontro entre a quantidade de referéncias ditas conhecidas e sua
nomeacao/identificagdo. As mais reconhecidas incluem Mona Lisa, Leonardo Da Vinci e

Homem Vitruviano ou Piet Mondrian.

Quantas referéncias artisticas vocé conhece?
152 responses

LX)

® 13
46

® 79

@ 10-12

Grafico 12: Quantidade de referéncias artisticas conhecidas.

Por fim, foi questionado se, diante do desconhecimento de alguma das referéncias
expostas, o respondente teria interesse em buscar sua origem. Quase trés quartos do total de
152 entrevistados afirmaram que possuiriam interesse em fazé-lo (Grafico 13). Essa resposta
confirma a possibilidade da estratégia de Publiarte ter um papel educativo ao estimular a

busca por conhecimento.
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Caso tenha alguma que nao conhecga, se interessaria em buscar sua origem?
152 responses

® Sim
® Nao

Grafico 13: Interesse em buscar a origem de referéncias desconhecidas.

O presente capitulo expds os resultados da pesquisa qualitativa e quantitativa. Ambas
foram orientadas por trés grandes questdes: qual a percep¢do dos consumidores acerca de
uma marca tradicional que faz uso de branding art (no caso especifico analisou-se um
exemplar de Publiarte); quais os valores que essa estratégia agrega a marca e ao produto; e,
por fim, se a branding art pode produzir, como efeito, o incentivo ao conhecimento.

Sobre a primeira grande questdo, verificou-se uma cisdo nas respostas. Apesar do
conjunto de imagens de inspiragdo artistica ter sido associado a adjetivos como
“Interessante”, “criativo” e “divertido”, ainda ha uma maior associagdo da marca
McDonald’s a sua representagdo imagética tradicional, o que demonstra as fortes
associacdes que a rede de fast food possui na atualidade. Podemos entender, nesse sentido,
que ha uma percepcdo positiva significativa, mas ndo undnime; muitos respondentes
entendem que a estratégia de branding art aplicada, especificamente, nas pecas de
comunica¢do da empresa soou como ndo verdadeira ou ndo coerente com a tradicdo e o
posicionamento da marca.

Sobre os valores agregados a essa estratégia, a maioria dos respondentes entende que
a insercdo de referéncias artisticas tem conotagao positiva. Ha destaque para adjetivos que
evocam a criatividade, inova¢do e mesmo um aspecto mais luxuoso, com o termo premium.
Por fim, sobre o aspecto educacional da estratégia, verificou-se que ¢ sim possivel que agdes
embebidas de referéncias artisticas incitem a busca por novos conhecimentos. Quase trés
quartos dos entrevistados afirmaram que teriam interesse em pesquisar sobre a origem das
referéncias artisticas ndo conhecidas no Instagram ficticio. Embora nido se possa tirar

conclusdes definitivas a partir de apenas uma pergunta, esta indica um possivel papel
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educativo de marcas que fizerem uso da estratégia da Publiarte para a linguagem de suas
marcas. Para se ter essa confirmacao, seria necessario fazer um estudo mais aprofundado no

assunto.

3.5 Entrevista em profundidade

O percurso dessa dissertagdo teve como ponto de partida uma experiéncia pessoal
marcada pela contingéncia. Foi do encontro com pegas de comunicacdo da marca L’Oréal
Studio Line de 1993 inspiradas nos tracos e formas de Mondrian que se consolidou como
possivel explorar as relagdes entre esses dois campos, a arte € o branding. Como ja indicado
anteriormente, o objetivo principal da dissertacdo esteve ao lado dos consumidores; assim,
intentou-se através de uma pesquisa quali-quanti identificar como eles compreendiam e
recebiam estratégias de branding embebidas de referéncias artisticas. Neste capitulo,
contudo, ha um certo retorno; de forma a esclarecer alguns pontos opacos revelados por essa
pesquisa e, ademais, compreender como as marcas pensam e desenvolvem estratégias de
marketing com referéncias artisticas, foi realizada uma entrevista com Miriam Squeo,
diretora de marketing de L’Oréal Paris no Brasil, com o escopo de desenvolvimento de
produto para todas as categorias: skin care, hair care e sun care.

A entrevista foi do tipo semi estruturada. Assim, elaborou-se um roteiro prévio, mas
com o decorrer da entrevista, novas perguntas e questdes foram desenvolvidas. O roteiro
inicial buscou compreender, essencialmente, como uma estratégia de marketing ¢ pensada e
de que formas a arte pode aparecer com uma aliada nesse processo (ver Apéndice 3). Esse
capitulo esta separado em duas se¢des. Na primeira sec¢do, serdo apresentados alguns pontos
principais da entrevista. Na segunda secao, sera elaborado um trabalho mais autoral; isto &,
a partir do que foi ouvido na entrevista, serdo realizadas articulagdes com os resultados da
presente pesquisa e, ademais, serd indicada uma possibilidade de guia ou orientagdo para a

utilizagdo de branding art.
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3.5.1 Entrevista com Miriam Squeo

Com a finalidade de apresentar a entrevista de maneira clara e sistematica, optou-se
por separar seu conteudo em trés grandes temas. Nesse sentido, o leitor podera encontrar

nessa se¢ao uma divisdo logica das falas da entrevistada.

3.5.1.1 A marca e o consumidor

De acordo com Miriam Squeo, uma marca bem sucedida e com boa capacidade de
comunicagdo com seu publico precisa ter em vista dois aspectos fundamentais: a missdo da
marca e o consumer centricity. A missdo da marca indicaria o frame, a moldura na qual a
marca se coloca. Esse contorno precisa ser claro e consistente ao longo do tempo. Ela afirma:

o maior desafio para as marcas, principalmente quando essas
marcas sdo globais, ¢ de se encontrar em estratégias de breve
periodo que podem parecer vencedoras, mas que no final vao longe
da missdo, o coragdo, o DNA da marca...do porqué essa marca
existe. E muito importante ter esse frame super claro e que esse seja
o control check de cada iniciativa que uma marca faz.

A missdo da marca englobaria, portanto, o proposito, os conceitos-chave, a identidade
mesmo da marca ao longo do tempo.

A segunda questdo que a entrevistada cita como essencial € o consumer centricity.
Esse conceito compreende, essencialmente, o publico com o qual uma marca fala. Ter o
consumidor no centro ¢ escuta-lo, bem como a seus desafios, desejos e aquilo que ele quer
e ndo encontra no mercado. Squeo ressalta que o consumidor deve estar envolvido em cada
passo que uma marca da, “cada lancamento, cada iniciativa de marketing, cada coisa
deveria ser testada com o consumidor”. Uma das formas de envolver o consumidor nos
processos de uma marca sao os focus group. A partir deles € possivel encontrar uma palavra,
um detalhe, que pode ser um sinal chave para entender como o percurso de uma marca
impacta ou pode impactar o consumidor.

Com relagdo aos focus groups, a entrevistada indica que ¢ importante ter acesso “a
uma multiddo”. Uma pesquisa em larga escala possibilitaria ouvir diversas pessoas e

opinides diferentes. Ademais, escutar um publico grande e variado torna viavel que a marca
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identifique junto aos consumidores os aspectos mais relevantes de uma campanha ou produto
e se eles sdo coerentes com a marca, sua historia e seus objetivos principais.

Para além dos focus groups, Squeo cita uma outra modalidade de andlise: a fond de
marque. Trata-se um estudo aprofundado com usuarios e ndo usuarios de uma marca,
realizado de tempos em tempos. Nesse estudo, verifica-se como a marca € percebida, como
ela se comporta em relacdo as mudancgas na sociedade, como ela estd comunicando € com
que tipo de pessoa.

Uma das perguntas do roteiro, tendo em vista a escolha do McDonald’s como
unidade de andlise dessa dissertagdo, se voltava para as particularidades das marcas de
grande publico. Para Squeo, a estratégia desse tipo de marca e aquelas de luxo sao totalmente
diferentes; seria preciso partir da compreensao que quando uma marca, produto ou campanha
visa a um publico maior, massivo, fala-se com classes sociais muitas vezes diferentes. Cabe

ter em vista as perguntas: A marca esta falando com quem? Quer falar com quem? Ela diz:

“Falar com a classe A ndo é o mesmo que falar com a classe C,
porque o contexto de vida dessas pessoas é muito diferente...falar
com uma consumidora negra e falar com uma consumidora branca
ndo é a mesma coisa, é preciso um ajustamento de linguagem para
essas consumidoras. E essa a inteligéncia emotiva que a marca deve
ter, de saber com quem esta falando, aléem da marca, aléem da
compra, mas no contexto socioeconomico e politico também”.

Squeo cita como exemplo o movimento do cabelo cacheado e crespo no Brasil. Trata-
se de um processo ndo apenas estético, mas essencialmente politico e social de aceitar e
valorizar as origens afro em um contexto de dominagdo branca. As marcas precisariam, nesse
sentido, ajustar sua linguagem a partir desse enquadre econdmico, social e politico e,
ademais, assegurar a diversidade de escuta e representagao.

A partir da entrevista, € possivel extrairmos uma certa dinamica necessaria as marcas,
de forma a torna-las permedveis e atentas as mudancgas na sociedade e ao seu publico sem

perder de vista, contudo, a consisténcia de sua identidade, missdo e objetivo.
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3.5.1.2 Relacio entre arte e branding

Squeo aponta que a arte ¢ uma das principais fontes de inspirac¢ao; ela indica que a
criatividade ndo nasce do zero, isto ¢, aquilo que se cria ¢ uma transformacdo de algo ja
existente. Nesse sentido, a arte se consolida como uma fonte de inspiracdo por exceléncia
para a criatividade de business.

A entrevistada cita a etimologia, a historia greco latina e a mitologia como grandes
fontes de inspiracdo para a parte de criacdo de conceitos e valores de produtos. Ela conta,
ademais, uma experiéncia profissional pessoal que foi bastante bem sucedida na articulagao
da comunica¢do de marca e a arte. Na época, ela trabalhava como Gerente de Produto da
marca de maquiagem Maybelline, na Itdlia. A marca internacional estava lancando um
produto novo, o Baby Lips, que era distinto dos demais produtos da marca por ter mais cor,
vivacidade, inovacao e cujo publico almejado era mais jovem. Squeo aponta para uma certa
discrepancia entre os consumidores efetivos da marca e aqueles que a marca almejava incluir
com o lancamento desse produto. A comunicagdo dessa nova gama deveria, portanto, ser
elaborada com o intuito se conectar a um novo publico, aportar novos valores, subverter de
alguma forma a imagem tradicional da marca. Nesse sentido, a entrevistada relata ter
pensado em uma campanha de marketing que fizesse um pouco de barulho e, essencialmente,

produzisse um efeito de contaminagao:

“era isso que eu queria com a minha campanha de marketing, criar
uma contaminagdo da campanha em si como uma forma de arte,
essa forma de compartilhar um conteudo na internet, uma forma que
seja coerente com a vida das pessoas”.

A ideia surgiu, entdo, a partir de uma parceria com um artista italiano emergente
Nicolo Camaiora. Seu trabalho consistia em pegar grandes icones do business, como canetas,
cafeteiras e carros, e transformar em um objeto de pop art. Squeo relata que pensou em
injetar essa linguagem pop art nesse produto novo, que também ja tinha cdodigo artistico
peculiar devido as suas cores e a tipografia. A ideia, contudo, era colocar a pop art a servigo
desse langamento, e ndo o contrario; assim, intentou-se criar uma espécie de estratégia de
contaminagdo positiva. A campanha publicitaria contou com o desenvolvimento de uma
nova linguagem de comunicagcdo em parceria com Camaiora. O objetivo era produzir um

mundo de comunicagdo muito jovem, muito novo, mas com uma inteligéncia artistica
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subjacente. Abaixo, na Figura 60, ¢ possivel ver o Press Kit do langamento do produto Baby

Lips.

Figura‘60: Press kit de Baby Lips criado por Nicolo Camaiora.

Squeo ressalta que se tratou realmente de uma parceria; do lado dela e da campanha
publicitaria criada, o objetivo era comunicar de um jeito diferente, fazer uso da pop art para
fazer barulho e chamar atengdo para esse produto que ja continha uma linguagem jovem e
colorida. Do lado do artista, a alianga com uma grande marca poderia trazer reconhecimento
ao seu trabalho. A campanha teve, afinal, um grande engajamento: jornalistas
compartilharam em suas redes sociais € houve expressiva publicidade nas revistas; foi
possivel, inclusive, recrutar novos consumidores para essa categoria e mudar a tendéncia do
mercado.

Esse exemplo revela a possibilidade de criar um time parceiro com as artes e, assim,
expandir um modo de comunicar, exprimir e mostrar uma forma diferente de inteligéncia de
marca. Squeo faz, contudo, uma ressalva essencial; segundo ela, ¢ preciso ter claro a equity
da marca, isto ¢, seus valores, imagem e identidade. Segundo ela, ndo caberia, por exemplo,
fazer uma associac¢ao desse lancamento, colorido, subversivo ¢ inovador a arte classica. A
consisténcia, mesmo em uma escolha artistica, ¢ fundamental. Assim, mostra-se importante
encontrar um ponto em comum entre a marca € uma op¢ao artistica para, enfim, desenvolver
uma campanha publicitaria ou mesmo pensar no desenvolvimento de um produto.

O caso real apresentado pela entrevistada continha um produto cujo publico-alvo
pretendido era distinto dos consumidores efetivos da marca. Para alcangar esse objetivo e
modificar o posicionamento da marca, foi necessario idealizar uma campanha publicitaria

que aportasse valores disruptivos e inovadores capazes de sensibilizar um novo publico. A
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arte surgiu como uma ferramenta de inovagdo e mudanga, mas sempre de maneira ponderada

e inteligente, de forma a dialogar consistentemente com a identidade da marca e seu produto.

3.5.1.3 Os limites da branding art

Na escolha desse terceiro tema, cabe uma contextualizagdo prévia. O questionario
aplicado aos respondentes dessa pesquisa com a comparacao entre duas paginas de Instagram
da rede McDonald’s foi apresentado a entrevistada. Posteriormente, considerou-se
interessante escutar suas opinides acerca da propria pesquisa aqui desenvolvida. Para Squeo,
a inser¢do da arte em campanhas do McDonald’s ndo é exatamente uma surpresa, pois a
historia da marca e mesmo a sua escolha de logo € permeada por uma interagcdo com o campo
das artes. Para ela, contudo, parece um pouco curiosa a aproximacdo da marca com o
movimento classico: “Fiquei surpresa com a escolha da arte cldssica, porque foi um
Stretching muito forte com a marca, podia parecer uma escolha elitista para um target de
consumidor muito mais massivo”. Por outro lado, ela reconhece que a diferenga entre as
paginas de Instagram institucional e francesa ¢ interessante, pois chama atengdo ao criar um
tensionamento.

Para ela, abre-se a questdo da motiva¢do de uma marca como o McDonald’s escolher

imagens relacionadas a arte classica:

“achei legal também o feito de uma marca como o McDonald’s
utilizar também um conteudo digital talvez para educar (...) o efeito
de colocar arte classica poderia ser um objetivo maior de educar a
uma forma de arte que talvez nem todo mundo conhega”.

Ela ressalva que as escolhas dependem dos objetivos especificos do marketing
quando uma marca idealiza um produto ou campanha. A entrevistada complementa
reforcando a importancia de encontrar uma mediagdo entre a marca/produto e a referéncia
artistica; nesse sentido, Squeo considera que hd uma discrepancia nessa escolha do
McDonald’s, a0 mesmo tempo em que ¢ admiravel uma marca de grande porte tentar realizar
uma campanha de publicidade tdo diferente.

Acerca do possivel papel educativo das marcas, topico tdo importante para essa
pesquisa, Squeo afirma essa possibilidade, mas considera que ¢ um grande desafio. Ela

indica que, atualmente, as banalidades do marketing ndo tém mais espago e iniciativas de
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marca que agreguem valores, tal como a educacdo, sdo interessantes e, sobretudo,
importantes. A entrevistada pondera, contudo, que ¢ essencial que uma marca tenha em vista
seus objetivos, seus propoésitos e sua coeréncia. Ainda sobre essa temadtica, ela cita uma
iniciativa de marca que ndo ¢ exatamente artistica, mas que teve um importante papel
educacional: as Barbies da Mattel. Segundo ela, por muito tempo, essa marca produziu uma
representacdo unica de mulher; assim, a escolha de ampliar as representacdes das bonecas
foi valida e produziu um valor social. A Mattel, ao lancar Barbies de outras cores e formas,
transforma seu produto e sua comunicacdo para agregar um valor de educagdo. Ela afirma:
“Isso ndo foi feito com a arte, mas foi feito com uma interpretagdo da sociedade”.

A ideia de efeito educativo do branding aparece como possibilidade no relato da
entrevistada; contudo, ela faz uma diferenciagdo importante. Segundo ela, as marcas as vezes
se apropriam da arte apenas para dar um edge, uma perspectiva diferente ao seu produto ou
campanha. Esse uso da arte ¢ diferente do estabelecimento de uma parceria com artistas ou
obras com um objetivo comum. De acordo com ela: “E 56 quando vocé consegue fazer essa
parceria que vocé consegue ter um valor sustentavel no tempo, se ndo fica muito
autorreferencial”.

Além da diferenca entre usar a arte e fazer uma parceria com ela, Squeo destaca que
apesar de o caminho da arte ser interessante, ele ndo ¢ absoluto. E sempre importante atentar
para o quanto vocé tensiona sua marca e para o quanto vocé ¢ consistente com seus valores.
As vezes, uma estratégia de marketing com arte chama atengo e ¢ interessante, mas passa
longe dos ideais e dos principios da marca, de forma que os consumidores perdem de vista
esse link e a coeréncia com a propria marca: “acho que a resposta estd muito ld, o quanto a
escolha foi consistente com os valores da marca”.

Os termos ‘coeréncia’, ‘consisténcia’ e ‘discrepancia’ se destacaram nesse Ultimo
tema da entrevista. Para Squeo, ¢ essencial atentar para a consisténcia dos valores da marca;
assim, qualquer estratégia de marketing precisa levar esse aspecto em consideragdo. Apesar
de a arte aparecer como uma possibilidade interessante, a possivel discrepancia com a
coeréncia da marca é um sinal para repensar a estratégia.

Por fim, quando questionada sobre as formas como uma estratégia com arte, tal como
a do McDonald’s, pode alterar um posicionamento de marca, Squeo responde que depende:

“depende do que a marca quer, de seus objetivos”. As perguntas ‘Qual ¢ minha estratégia
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de inicio?’, ‘Qual ¢ meu objetivo?’, ‘O quanto eu posso tensionar a marca?”’ devem
acompanhar as escolhas de uma marca.

A conclusdo da entrevista se deu como uma pergunta bastante aberta; foi questionado
se a entrevistada poderia sugerir uma espécie de guia ou sistematizagdo acerca do uso da
estratégia de branding art. Squeo aponta para trés possibilidades do uso dessa estratégia: dar
valores mais profundos a marca; possibilitar um efeito de contaminacdo através de uma
parceria com a arte e seus elementos; e, terceiro, a educagdo. Sobre o efeito de contaminagao,
em particular, a entrevistada ressalta que ¢ importante que essa relagdo com a arte nao ocorra
de forma caricatural, mas abra a possibilidade de uma coconstrug@o. Essa modalidade da ao
artista a possibilidade de interpretar os valores da marca e criar um conteudo para o
consumidor.

Nao existe um s6 caminho possivel, mas ¢ muito importante ter claro o objetivo e a
brand art da marca para ndo tensiona-la demais. A entrevistada finaliza apontando que
acredita muito na for¢a das marcas e que consisténcia ¢ tudo, de forma que ha sempre um
limite. E importante pesquisar para saber o quanto vocé esta indo longe da marca com
determinada estratégia. Sobre a relacdo entre arte e as marcas, especificamente, ela pontua:

“a arte deveria tornad-las melhor sem transforma-las. E um equilibrio sutil”.
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4 Analise e discussao dos resultados

4.1 Analise dos resultados

Essa secdo visa retomar as conclusdes dos capitulos e articular uma analise geral do
resultado da investigacdo. Para comegar, ¢ preciso retomar que o desenvolvimento do
trabalho se deu em trés capitulos. O capitulo um consistiu em uma revisao de literatura a fim
de explorar com profundidade os conceitos de marca, branding e a presenga das artes visuais
nessa area. Desse capitulo, ¢ possivel extrair algumas consideragdes essenciais para o
desenvolvimento desse trabalho; a primeira delas e a constatacao, compartilhada por alguns
autores, de que a relagdo marca/produto e cliente ndo ¢ estdtica, mas interativa. Nesse
sentido, os consumidores influenciam e sao influenciados pelas marcas, em um movimento
duplo. Essa conclusdo ¢ interessante, pois reafirma a importancia de se considerar a
percepgao dos consumidores diante das diversas estratégias adotadas por uma marca.

A segunda consideracdo derivada do primeiro capitulo € a propria criagao, em 2012,
de um conceito que abrange o encontro entre as marcas e as artes visuais; trata-se da
branding art. Entende-se, assim, que essa relacdo vem ganhando importancia, tanto na teoria
como na pratica e agdes de marcas. A branding art aponta para uma relagdo consistente entre
as marcas e as artes visuais; € embora seja um termo recente, seu conteido ndo é.
Historicamente, o caminho das artes e marcas teve diversas intersegoes. E, contudo, a partir
dos anos 2000 que ela se consolida como uma possibilidade mais concreta de agdo para
diversas marcas, sobretudo da Publiarte, caracterizada quando as marcas fazem uso de
referéncias artisticas em suas a¢des de comunicagao.

No capitulo dois, foram apresentados trés estudos de caso sobre as marcas Lego,
Perrier e McDonald’s. Elas foram escolhidas por possuirem iniciativas de comunicacao de
marca que se inspiram nas artes visuais. A marca de brinquedos dinamarquesa destacou-se
pela realizagdo de uma campanha na qual representa pinturas famosas da historia com as
pecas de “lego”. J4 a empresa francesa de dgua gasosa Perrier tem sua histdria atravessada
pelas artes, com diversas iniciativas em nivel de produto e comunicacdo. Sobre as a¢des de
comunicagdo, destaca-se a Melting Campaing de 2009, projeto inspirado no Surrealismo
para criar ambientes derretidos, onde o Unico objeto mantido intacto eram as garrafas da

Perrier. Por fim, abordou-se a rede de fast food norte americana McDonald’s e sua histéria
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controversa com o universo das artes. A marca €, geralmente, utilizada por artistas com o
objetivo de criticar o sistema capitalista. Isso ndo a impede, contudo, de realizar iniciativas
na direcdo oposta. Um exemplo notorio ¢ sua pagina de Instagram francesa, a qual adota
uma linguagem que faz referéncia as artes, ndo obstante, de forma modificada para ndo se
afastar da estética tradicional da rede. Todas essas marcas, ja renomadas, t€m em comum o
fato de conseguirem se reinventar ao agregar valor as suas linguagens de marca, em um
contexto de comunicagdo saturado e homogéneo.

Foi justamente essa pagina de Instagram francesa da marca McDonald’s o ponto de
partida para o desenvolvimento das pesquisas qualitativa e quantitativa, presentes no
capitulo trés. Por ser uma marca de notoriedade global e dotada de uma imagem muito sélida
no imaginario popular, buscou-se analisar a percep¢ao dos consumidores acerca da inser¢ao
das referéncias artisticas em sua linguagem. Para tanto, foram apresentados aos respondentes
duas montagens que simulavam paginas de Instagram, ora com imagens “tradicionais”,
extraidas da pagina internacional da marca; ora com imagens de “inusitadas”, justamente for
possuirem uma ligagdo com obras de arte.

Na pesquisa qualitativa, pdde-se concluir que o conjunto imagético tradicional da
marca McDonald’s ¢ associado a uma urgéncia e demanda de consumo maior, muitas vezes
vista também como apelativa. Ja o conjunto imagético ndo tradicional, aquele que fez uso da
Publiarte, foi considerado criativo, divertido e mais interessante, embora se distancie do que
¢ esperado da rede de fast food. Essa dicotomia de opinides refletiu também em uma auséncia
de consenso sobre qual das linguagens de marca era mais adequada ao McDonald’s.

Constatou-se, ademais, que grande parte das referéncias artisticas utilizadas foi
reconhecida pela maioria dos respondentes, os quais puderam citar algumas delas
nominalmente. Verificou-se, ainda, que a maioria dos entrevistados declarou ter interesse
em procurar sobre as referéncias desconhecidas, indicando um possivel papel de fomento a
educagao.

Na pesquisa quantitativa, foi possivel observar a associacdo da Publiarte as
caracteristicas “interessante”, “criativo”, “divertido” e “premium”, indicando que o efeito
dessa estratégia produz efeitos na percep¢ao dos consumidores. Assim, mais da metade dos
respondentes declara que o didlogo da marca analisada com as artes visuais alterou sua
percep¢do de maneira positiva, sobretudo pelo carater inovador e surpreendente desse

método.
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A Publiarte ¢, portanto, uma estratégia que muda efetivamente a percep¢do de uma
marca, conseguindo, inclusive, se sobrepor as suas associagdes intrinsecas. Apesar disso,
quase 89,5% da amostra aponta o conjunto imagético tradicional como o mais adequado para
a rede de fast food. Ou seja, de um lado, os respondentes preferem o conjunto artistico e, a
partir dele, apresentam uma percepcao mais positiva acerca da marca. Por outro lado, quando
perguntados sobre a coeréncia ou adequagdo, eles optam pelo conjunto de imagens
tradicional.

Diferente da parte qualitativa, a etapa quantitativa aponta para um baixo
conhecimento das referéncias artisticas trazidas no conjunto de imagens da Publiarte; os
respondentes ndo souberam citar mais de 3 obras referenciadas. Contudo, ¢ interessante a
resposta de quase trés quartos dos respondentes afirmando o interesse em buscar a origem
das obras desconhecidas. Isso aponta para um possivel papel de fomento a educacdo de uma
marca que utilize a estratégia supracitada.

Essa nocao de fomento a educagdo apontada pela pesquisa ¢ também relatada na
entrevista com Miriam Squeo como uma das justificativas e propositos do uso da branding
art. Além desse papel educativo, o capitulo quatro apresenta outros motivos para o uso dessa
estratégia: a possibilidade de falar a um novo publico e a associa¢do de novos valores a
marca.

Um ponto interessante que a entrevista iluminou e que pdde ser explorado de maneira
mais detida ao longo do capitulo quatro sdo os limites da branding art e a importancia de
sua coeréncia com a identidade de marca, produto ou campanha. Como visto na etapa
quantitativa, a preferéncia pelo conjunto imagético com inferéncias artisticas nao ¢ suficiente
para alterar a imagem que os consumidores t€ém da marca McDonald’s; ha um tensionamento
entre o cddigo tradicional do produto e de sua linguagem e a ado¢do de uma forma de
comunicar que faz uso da arte. Nesse sentido, uma das grandes conclusdes desse trabalho
compreende que a branding art tem um papel relevante para as marcas, mas que nao ¢
absoluto e, sobretudo, precisa ser utilizado com inteligéncia e coeréncia. E a partir dessa
constatagdo que se intentou criar um modelo inicial para embasar a anélise e ado¢do dessa

estratégia na secao a seguir.
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4.2 Proposta de um modelo estratégico para branding art

A partir da andlise dos resultados da investigacdo, conclui-se que a branding art pode
ser um caminho interessante, mas nao absoluto. Dessa forma, ¢ preciso que uma marca tenha
em vista seus objetivos, sua identidade, o proprio produto e as mudangas na sociedade na
constru¢do de uma estratégia que utilize a arte. Como o objetivo dessa dissertacdo ¢
investigar o efeito que a branding art tem no publico, ndo foi pretendido identificar de que
forma as marcas podem integra-la em seu plano estratégico. Contudo, ao longo da
investigacdo, diversos insumos foram dados que permitem tragar possibilidades de aplicagao
de branding art na estratégia de marca. A proposta dessa se¢do €, entdo, a partir dos
resultados obtidos na pesquisa quantitativa e da entrevista apresentada acima, esbogar uma
estrutura que possa servir como base para avaliar a pertinéncia ou ndo da ado¢do de uma
estratégia de branding art de maneira incipiente para que possa, no futuro, ter esse estudo
aprofundado em uma nova pesquisa, como uma tese de doutoramento.

Tanto a pesquisa quantitativa como a entrevista indicaram que essa estratégia tem
valor pratico, porém ¢ sempre necessdrio avaliar as circunstancias de seu uso. Nesse
sentindo, ndo sera aqui apreciado o mérito de implementacdo dessa estratégia, mas sim
elaborar uma possibilidade de orientagdao de sua implementagao.

Para nortear essa proposta, sera utilizado o modelo do Golden Circle, desenvolvido
pelo autor britanico Simon Sinek (2009); esse esquema objetiva criar e desenvolver o valor
de uma nova ideia, seja ela uma empresa, um produto ou uma campanha. O modelo, expresso
na Figura 61 abaixo, busca setorizar a criagdo de uma nova ideia em trés niveis, de acordo
com a sequéncia a seguir:

1. O “porqué”: E o propésito dessa ideia, o objetivo de suas iniciativas, a causa que
move todas as suas a¢des ¢ manifestagdes. Deve ser a base da construgao.

2. O “como”: E nessa etapa que sio incluidas todas as crengas e valores intrinsecos a
essa ideia, os quais devem ser expressos através de um plano de agdo claro. Deve
seguir a defini¢do do porqué.

3. O “o qué”: Ultima etapa, ela corresponde ao resultado final concreto, seja a empresa,

o produto ou a campanha. E o que a ideia entrega de fato ao seu publico.
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Figura 61: Estrutura do Golden Cicle desenvolvida por Simon Sinek

O esquema de Golden Circle (Figura 61) indica uma relacdo necessaria entre o
‘porqué’, o ‘como’ e ‘0 qué’. Assim, ¢ essencial partir do centro, isto €, do que motiva e
quais sdo os propositos de determinada ideia ou projeto. No caso da presente pesquisa, temos
o terceiro elemento, o “0 qué”, e por isso iniciaremos por ele. Essa inversao ndo ¢ ideal e
ndo corresponde a proposta original de Sinek (2009); contudo, ela fez-se necessaria para a
constru¢ao de um esquema aplicado a branding art.

O “o qué” indica o resultado final, a Ultima etapa do processo, como ja indicado.
Nessa pesquisa, entendemos que a o resultado final corresponde, justamente, a estratégia de
branding art e suas quatro modalidades de expressdo (Herdero & Chaves, 2016): Produto
com arte, que consiste em um processo de adicdo de alguma referéncia artistica a
determinado produto sem a finalidade de torna-lo uma peca de exibi¢do em si; Artificagao,
cujo foco também ¢ o produto e cuja finalidade ¢ prover identidade artistica a ele, tornando-
o uma peca de arte; Publiarte, uma estratégia voltada para a comunicagdo da marca, que
ocorre quando uma peca com linguagem artistica ja reconhecida ¢ utilizada para promover
determinado produto ou marca; e a Arte Corporativa, que tem o intuito de promover uma
imersdo do publico no universo da marca institucional.

Ao longo do trabalho, houve um empenho em compreender melhor a estratégia de
branding art, que ¢, efetivamente, uma pratica utilizada pelas marcas com objetivos
diversos. A proposta dessa se¢do contém, entdo, questionamentos de retroacao: o que subjaz
a escolha dessa estratégia e como ela ¢ implantada? A partir da entrevista e da pesquisa
estatistica aqui presente, serd apresentada uma possibilidade de diretriz em relacdo a
utilizacdo dessa estratégia. Trata-se, entdo, de uma proposicao do autor, tendo em vista o

bom uso de branding art.
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Seremos orientados, entdo, por dois grupos de questdes. O primeiro compreende o

porqué da utilizagdo dessa estratégia e qual o seu propdsito para uma marca, campanha ou

produto; o segundo grupo avalia como ela pode ser aplicada e as maneiras de sua boa

utilizacdo. E importante ressaltar que essas indicagdes se apresentam como uma primeira

possibilidade, que pode e deve ser mais explorada a partir de uma investigacao especifica

mais aprofundada.

Comecando pelos “porqués”, a pesquisa quantitativa e a entrevista em profundidade

indicaram trés causas/motivos para a implementacdo de uma estratégia de branding art:

1.

Interagdo com um novo publico: Tanto a pesquisa, quanto o relato de Miriam
Squeo indicam um maior valor percebido por parte de um publico mais jovem de
até 30 anos. Isso ocorre, sobretudo, quando os produtos artisticos sdo mais
contemporaneos, a exemplo da pop art, a qual dialoga de maneira mais efetiva
com esse segmento. Assim, caso a marca tenha como objetivo expandir ou
mesmo intensificar sua ligacdo com esse publico, a branding art tende a efetivar
essa conexao.

Adicao de um papel educativo: Como a pesquisa sugeriu, a branding art pode ter
um viés de fomento educacional, uma vez que ela apresenta referéncias artisticas
as quais, quando ndo conhecidas, tendem a despertar a curiosidade do publico, de
maneira e estimuld-lo a pesquisar mais sobre elas. Tal ponto foi endossado por
Miriam Squeo ao afirmar que as grandes marcas devem possuir grandes
propositos de contribui¢do para uma sociedade melhor, e a branding art pode
servir de ferramenta para tal finalidade.

Associacdo de novas qualidades a essa marca: A pesquisa quantitativa
demonstrou que a estratégia de branding art, expressa através da Publiarte,
incorpora as caracteristicas “criativa”, “inovadora”, “interessante” e “premium”.
A exaltacdo desses adjetivos também foi o objetivo de Miriam Squeo ao
desenvolver a campanha de Baby Lips utilizando a linguagem da pop art.
Portanto, caso o objetivo de marca seja modificar sua imagem junto ao publico
de maneira a tentar ser associada a essas qualidades, a estratégia e branding art

se apresenta como uma alternativa promissora.
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Entendidos os trés “porqués” de se utilizar a branding art como estratégia, deve-se
entdo compreender como fazé-lo, ou seja, quais sdo as agodes, as ideias e os valores que
devem ser atribuidos a esse objetivo para sua concretizagdo. Aqui, ¢ fundamental frisar que,
independente da maneira como va ocorrer essa interacdo, ela deve preservar as duas esferas
envolvidas, tanto no carater artistico da obra de arte, quanto no equity da marca. Isso significa
que ¢ essencial que essa intersecdo sirva para transmutar valores sem subtrai-los de sua esfera
original.

Em relagdo ao carater artistico da obra, a estratégia de branding art deve garantir que
ela ndo seja descaracterizada enquanto forma, ao ponto de tornar-se irreconhecivel,
tampouco desassociada de seu contexto estilistico temporal. Um exemplo ¢ o estudo de caso
feito sobre a marca Perrier, no qual foi analisada a Melting Campaing, inspirada na obra a
Persisténcia da Memoria, de Salvador Dali. O sucesso da campanha se deu, essencialmente,
devido a preservacdo da linguagem surrealista na representacao das sensacdes de “sede” e
“calor”. Nas pecas publicitarias, a garrafa de Perrier aparece como icone de contraste, na
medida em que ¢ o Unico objeto ndo derretido da imagem, representando uma fonte de
frescor e hidratagao.

A preservagdo do equity de marca implica assegurar que essa parceria com as artes
esteja em coeréncia com a missao, visdo e valores que a marca tem. Um possivel desencontro
tende a causar estranheza no publico, pois este cessa de perceber veracidade naquele didlogo,
podendo sentir que a marca “estd mentindo” para ele. A Lego, ao elaborar a campanha de
Lego Master, se manteve fiel ao seu equity de marca lidica, expresso na montagem de pecas
simples cujo resultado sdo obras de arte classica.

Em contraponto aos exemplos de implementacdes bem sucedidas de estratégias de
branding art, quando estas ndo tém suas bases bem estruturadas, ¢ provavel que alguns
ruidos aparegam para o publico. Como o préprio Sinek (2009) aponta, ¢ muito frequente que
empresas ou empreendedores foquem diretamente no “o qué” por ele ser de fato tangivel aos
olhos dos consumidores, e negligenciem por completo as outras etapas. Esta ¢ uma visao
miope e tende a acarretar resultados frageis e sem valor percebido pelo publico. De maneira
aplicada, uma estratégia miope de branding art pode acarretar um stretching muito grande
em sua manifestacdo, como Miriam Squeo apontou na entrevista. Esse tensionamento pode

produzir ruidos, e ndo uma adi¢do a sua proposta de valor.
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Podemos inferir, por exemplo, que seria esse o caso da marca McDonald’s se esta
utilizasse um Instagram com manifestacdes de Publiarte para o publico lus6fono, sobretudo
brasileiro. Embora esse publico demonstre apreco pela pagina e a considere mais criativa,
interessante, inovadora e premium, ela ndo ¢ percebida como a mais adequada a marca de
fast food. Esse desacordo configura um tensionamento e até um extrapolamento do equity
de marca, um dos elementos que compde o “como”.

Essa se¢do pretendeu, a partir dos insumos coletados nas pesquisas e na entrevista,
desenvolver um esbogo de como uma estratégia de branding art pode ser planejada de modo
a ser efetiva e bem percebida pelo publico. Segundo o modelo de Golden Circle, no qual o
“o qué” se manifesta pelas proprias pegas de branding art, diversos elementos foram
elencados para determinar o objetivo dessa estratégia (“o porqué”) e como executa-la. E

importante ressaltar que essa proposta se mostra como um esbogo inicial de estrutura que

pode e deve ser estudada e desenvolvida em investigagdes posteriores.
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Conclusao

Toda pesquisa parte, de alguma forma, do interesse e do desejo subjetivos do
pesquisador. O trabalho realizado nessa dissertagdo articula uma série de afetos de seu autor;
o fascinio pelas marcas e suas historias, por exemplo, influenciou sobremaneira na escolha
de Marketing como curso de graduagdo e, posteriormente, no trabalho na area de estratégia
de marca. A experiéncia profissional, no Brasil e na Franga, tornou possivel o acesso a
diversos tipos de narrativas e linguagens de marca; dessa multiplicidade, as pecas que mais
se destacaram foram aquelas que promoveram uma articulagdo entre as marcas e as artes
visuais, seja em nivel institucional, de produto ou de comunicagao.

Apesar de ter despertado, subjetivamente, um grande interesse pelo tema, foi notavel
a escassez de bibliografia especifica que considere e trabalhe esse didlogo. Existe uma
abundancia de fontes sobre as marcas, o branding, especificamente, € o campo das artes
visuais. Contudo, sdo raros os artigos e publica¢des que analisem esse didlogo, a exce¢do do
mundo da moda, area para qual essa articulacdo ja ¢ consolidada e estudada. Além da
limitagdo bibliografica, ¢ possivel notar que os estudos existentes estdo ligados ao
pensamento estratégico das marcas, deixando de lado a percep¢ao dos consumidores. Dessa
lacuna surge, justamente, a motivagdo de explorar um territorio praticamente desconhecido.
E, entdo, desse encontro entre um interesse pessoal e a restrita bibliografia acerca do tema
que surge essa dissertacao.

O objetivo da presente pesquisa foi entender a percep¢do dos consumidores acerca
da infusdo das artes visuais em marcas de linguagem mais tradicional. Buscou-se, portanto,
verificar quais os valores que essa linguagem ndo convencional veicula a marca, se ela
desperta a curiosidade nos consumidores acerca do tema arte e, por fim, se ¢ possivel pensar
em um papel educativo como efeito dessa estratégia.

Ao longo desse trabalho, as trés grandes questdes que orientaram o percurso de
pesquisa foram respondidas. Foram elas:

e Qual a percep¢ao dos consumidores tradicionais acerca de uma marca que nao
pertence ao mundo da moda e faz uso de referéncias do mundo das artes em sua
linguagem?

¢ Quais valores s3o agregados as marcas que promovem esse didlogo?
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e Essas iniciativas despertam a curiosidade do publico no sentido de buscar mais
conhecimento sobre o mundo das artes, resultando, em ultima analise, em um papel
educativo da marca?

De forma objetiva, ao analisar se a estratégia de branding art expressa através da
Publiarte muda a percepgao do consumidor sobre uma marca, a pesquisa conclui que sim, e
de maneira positiva. Ao tentar avaliar quais seriam esses novos valores trazidos a partir dessa
estratégia, destacaram-se os termos “interessante”, “criativo”, “divertido” e “premium”. Por
fim, ao se investigar a possibilidade de fomento a educagao a partir de uma a¢ao de Publiarte,
os indicios apontam que essa estratégia tende a instigar os consumidores a buscar a origem
das obras de artes.

Além disso, embora ndo tivesse sido mapeada a principio, ao longo do percurso outra
questdo de investigacdo que acabou surgindo: Quando o branding art pode ser considerado
como uma possibilidade estratégica para uma marca? Assim, ainda que de maneira
incipiente, foi desenvolvida uma proposta de Golden Circle do branding art, o qual apontou
alguns caminhos: uma marca pode utiliza-lo com a motivacao (o porqué) para atingir um
publico mais jovem, adicionar ou reforcar determinados atributos (interessante, criativo,
inovadora e premium) e fomentar um papel educativo. Para lograr fazé-lo de forma assertiva,
¢ imprescindivel que a implementacdo (o como) dessa estratégia preserve tanto o equity da
marca, quanto o carater artistico da obra ou artista referido. Bem articulados, esses pilares
permitem manifestacdes solidas (o que) do branding art em suas diversas formas: Produtos
com arte, Artificacdo (de produtos), Publiarte e Arte Corporativa.

E necessario também que se aponte as limitagdes do estudo, que foram basicamente
duas. A primeira delas ¢ derivada do desenho inicial da pesquisa, que buscava tragar um
paralelo entre respondentes brasileiros e portugueses. Devido ao numero maior de
brasileiros, que superou em mais de 5 vezes o de portugueses, esta comparagdo perdeu o
valor e a amostra foi trabalhada como um todo. O segundo compreende o objetivo de se
verificar o papel educativo de uma marca que faca uso da estratégia de branding art através
da execucdo de uma iniciativa de Publiarte. Embora os resultados demonstrem que sim, este
tema ainda pode (e deve) ser muito explorado, com espago para uma investigagdo com mais
respondentes e/ou pegas com referéncias artisticas.

Portanto, embora com certas limitagdes, o presente estudo apresenta conclusoes

concretas, pertinentes e que contribuem para um campo ainda muito pouco explorado: a
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relacdo entre marcas (excluindo as do segmento da moda) e o mundo das artes visuais.
Apesar de individualmente os dois universos terem uma riqueza em bibliografia e pesquisas
conduzidas, sdo poucas as produgdes académicas que os relacionem, embora essa relagdo
permeie nossa historia recente de maneira tao fascinante. Pretende-se, dessa forma, que esta
dissertagdo sirva como ponto de partida nessa exploracdo, de maneira que a investigagao

aqui realizada fomente outras producdes académicas.
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Apéndice

Apéndice 1: Questionario da pesquisa Qualitativa

Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:30

Interacdes entre o mundo das marcas e o das
artes visuais

Pesquisa para dissertagé@o de conclusdo do Mestrado em Cultura Visual
* Required

Comparacao de duas propostas de Instagram para uma mesma marca

medonalds © IEZZE B
52 publeacs

medonalds © IEZZE B - .
sapbleagses 3 Py o damsegicores  Asegir 104
e Donses
o = DENTIFICAGOES
p
"

1. Como vocé define o primeiro Instagram em até 3 palavras? *

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1YEUIIuI9yI17DGiclhAlprPmWQeW1gupO3LAaT TJvrE/printform Page 1 of 5
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Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:30

2. Como vocé define o segundo Instagram em até 3 palavras? *

3. Qual Instagram vocé prefere e por qué? Por favor, escolha somente um e justifique. *

Pesquisa para dissertagédo de conclusdo do Mestrado

Interagdes entre o mundo das marcas e o em Cultura Visual

das belas-artes

Foco no segundo Instagram

© | Instagram

@ po— T
[ it Aomokins  As ot

 PUBLICAGOES

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1YEUIIUI9yI17DGiclhAlprPmWQeW1gupO3LAaT TJvrE/printform Page 2 of 5
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Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:30

4. Como vocé vé o MC Donalds utilizando referencias artisticas na sua comunicagao? Altera
algo na sua percepcao da marca? Se sim, de que forma? Isso € positivo ou negativo? *

5.  Quantas referéncias artisticas vocé conhece? *

Mark only one oval.

1-3
4-6
7-9

10-12

6. Quais? *

7. Caso tenha alguma que nao conheca, se interessaria em buscar sua origem? *

Mark only one oval.
Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1YEUIIUI9yI17DGiclhAlprPmWQeW1gupO3LAaT TJvrE/printform Page 3 of 5
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Apéndice 2: Questionario da pesquisa Quantitativa

InteragSes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:41

Interacoes entre o mundo das marcas e o das
artes visuais

Pesquisa para dissertacao de conclusdo do Mestrado em Cultura Visual

* Required

Comparacao de duas imagéticas para uma mesma marca

B PUBLICAGOES

mcdonalds © IEZZE BB mcdonalds © IEZZE B8
szpaiestes 2 ores Asepir Sopublctes  Qamsegicores A segur
[
e .o _ medonaids.com
v IDENTIFICAGOES

https://docs.google.com/forms/u/0/d/10Mc4tmJyJEGVT9bs8xFoSulllBa_ZaQAWBq72711zrl/printform Page 1of 8
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Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais

1.  Qual instagram é mais interessante? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

2. Qual instagram & mais divertido? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

3. Qual instagram & mais premium? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

4. Qual instagram € mais criativo? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

https://docs.google.com/forms/u/0/d/10Mc4tmJyJEGVT9bs8xFoSulllBa_ZaQAWBQq72711zrl/printform

20/05/20 16:41

Page 2 of 8
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Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:41

5. Qual instagram € mais adequado & marca? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

6. Qualinstagram vocé prefere? *
Mark only one oval.

O primeiro

0 segundo

7. Porqué?*

8. Cite aqui se ha outras caracteristicas que vocé associa ao primeiro Instagram:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/10Mc4tmJyJEGVT9bs8xFoSulllBa_ZaQAWBQq72711zrl/printform Page 3 of 8

107



Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:41

9. Cite aqui se ha outras caracteristicas que vocé associa ao segundo Instagram:

Pesquisa para dissertagdo de conclusdo do Mestrado

Interagdes entre 0 mundo das marcas e o em Cultura Visual

das belas-artes

Foco no segundo Instagram

medonaids o IEZTN I

Spmientis damsgisons  Asegir

https://docs.google.com/forms/u/0/d/10Mc4tmJyJEGVT9bs8xFoSulllBa_ZaQAWBQq72711zrl/printform Page 4 of 8
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Interagdes entre o mundo das marcas e o das artes visuais 20/05/20 16:41

10. O uso de referéncias artisticas altera de que forma a sua percepgao sobre marca Mc
Donalds? *

Mark only one oval.

Nao altera
Altera de forma positiva

Altera de forma negativa

11. Porqué?*

12.  Quantas referéncias artisticas vocé conhece? *

Mark only one oval.

1-3
4-6
7-9
10-12

https://docs.google.com/forms/u/0/d/10Mc4tmJyJEGVT9bs8xFoSulllBa_ZaQAWBQq72711zrl/printform Page 5 of 8
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Apéndice 3:

Roteiro semi-estruturado de entrevista com Miriam Squeo: Diretora de Marketing
L’Oréal Paris Brasil

Objetivo: Compreender em profundidade o processo de criagdo de uma estratégia de marca
com foco no consumidor e como a branding art pode servir de modelo estratégico a ser
adotado.

Parte 1: introdugdo + Percepgdes gerais sobre estratégia de marca

1. Qual a sua trajetoria profissional?

2. O que vocé entende como estratégia de marca bem-sucedida e quais os fatores
decisivos para seu sucesso?

3. Como garantir a implementagao completa dessa estratégia?

4. Os consumidores sdo ou devem ser envolvidos nesse processo? Por qué?

Parte 2: Branding art (apresentagdo da pesquisa)

1. Vocé ja conhecia o termo branding Art? O que acha dele?

2. Como devemos avaliar se essa estratégica € pertinente ou ndo?
3. Hipoteticamente, em qual contexto ele pode ser implementado?
4. Em qual contexto ela ndo € pertinente?

5. Existe uma plataforma de preferéncia para sua execucao?
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