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RESUMO

Este trabalhou procurou compreender como a publicidade e propaganda busca na
arte as referencias para aplicar em seus anuncios e delimitou como objeto de estudo
a campanha “Colorize” da marca Ray-Ban que apresentou em suas pecas as
citacfes das técnicas de Andy Warhol icone da PopArt. Foi abordado o modo de
como a arte influenciou a comunicacdo para melhor compreender o uso dessas
técnicas que estdo em constante uso nas pecas publicitarias e como influencia a
visdo do consumidor. Com isso 0 que se questiona € o modo como as referencias de
Andy Warhol foram introduzidas na campanha da marca, e para chegar ao resultado
proposto pela pesquisa foi necessario embasamento por meio de livros, artigos,
dentre outros, como também realizar um estudo de caso para investigar alguma
situacdo e em seguida uma analise interpretativa entre os dados expostos por
tedricos junto do estudo de caso. A “Colorize” foi usada como exemplo das diversas
campanhas que utilizam arte como tema, a fim de se apresentar ao consumidor
informacdes que ele ja possui conhecimento. Assim, a empresa Ray-Ban demonstra
como esse repertorio relacionado com o cliente facilita a persuasdo no momento de

compra.

Palavras chaves: Publicidade, Criagdo, PopArt, Andy Warhol, Ray-Ban.



ABSTRACT

This worked sought to understand how advertising and advertisement seeks in the
art the references to apply in their ads and delimited as an object of study the
campaign "Colorize" brand Ray-Ban which featured in his pieces the quotes of Andy
Warhol's PopArt icon techniques. It was approached how art influenced
communication to better understand the use of these techniques that are in constant
use in advertising pieces and how it influences the view of the consumer. What is
questioned is the way in which Andy Warhol's references were introduced in the
brand campaign, and in order to reach the result proposed by the research, it was
necessary to base it on books, articles, among others, as well as to carry out a case
study to investigate some situation and then an interpretative analysis between the
data exposed by theorists next to the case study. "Colorize" was used as an example
of the various campaigns that use art as a theme, in order to present information to
the consumer that he already has knowledge of. Thus, the Ray-Ban company
demonstrates how this repertoire related to the customer facilitates the persuasion at

the moment of purchase.

Key words: Advertising, Creation, PopArt, Andy Warhol, Ray-Ban.
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1. INTRODUCAO

A pesquisa proposta aborda sobre a frequente presenca de referéncias
artistica nas campanhas publicitarias, objeto desse estudo. Desse modo, este
trabalho se delimita na campanha Colorize realizada pela marca Ray-Ban que
reproduziu em suas pecas graficas as citacdes das obras do artista Andy Warhol,
com a finalidade de colocar os 6culos em comercializacdo no mercado nacional e

internacional.

As pecas analisadas neste estudo foram determinadas por reproduzirem de
forma explicita um movimento artistico recorrente na década de 1960 intitulado de
Pop Art, assim serdo investigados como essas referéncias foram inseridas nessa
campanha publicitaria. Nesse sentido, busca-se abordar nesta proposta a relacéo da
marca Ray-Ban com a arte, onde se questiona: como as referéncias do artista

plastico Andy Warhol foram incorporadas na campanha publicitaria da marca?

Esse estudo se justifica pela importancia em demonstrar um ponto de vista da
possivel convergéncia da comunicacao social com a arte, em gque exprimi possiveis
persuasdes para formacao de novos trabalhos publicitarios. O tema traz o conceito
de modo palpavel a quem ndo possui conhecimento aprofundado sobre a arte, e
ainda mostra como o fazer artistico possibilita o exercicio de cidadania, o0 modo de

comunicar-se, de registrar a historia, cultura e filosofia.

Tem-se como hip6tese a existéncia da relacdo entre a comunicacgéo e a arte,
visto que nesse recorte o publicitario vale-se de algo criado por um artista e traz para
seus trabalhos esses conceitos ja conhecidas pelos consumidores. Desse modo,
acredita-se ser possivel a acdo da arte perante a comunicagdo no contexto

promocional.

A pesquisa possui como objetivo geral compreender o modo como as
referéncias de Andy Warhol foram aplicadas pela equipe de criagdo publicitaria na
campanha “Colorize” da marca Ray-Ban. Como objetivos especificos, estudar os
conceitos tedricos embasados em autores, mapear na internet as pecas publicitarias

dessa campanha, como também identificar os motivos que levaram a empresa a
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adotar a arte como tema da campanha, desse modo analisar o quanto de citagdes

artisticas possui no que foi anunciado pela empresa.

Para se alcancar a resposta da problematica e os objetivos, esta pesquisa
adota a metodologia bibliogréfica, na qual sem embasa em livros, artigos, sites e
revistas. Também o estudo de caso que busca enfatizar algum fato ou descoberta e
analise interpretativa na qual ird confrontar os dados fundamentados junto aos
elementos constituintes sobre a campanha, a fim de se confirmar ou néo a hipotese

levantada.
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2. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A publicidade e a propaganda se manifestam de formas diferentes, entretanto
os dois termos sao utilizados habitualmente com o mesmo significado, o que
ocasiona um grande equivoco. Para entender como esse habito acontece, sera
necessério dividir em duas etapas, uma que aponta a proximidade entre elas e outro
ponto de vista que mostra suas diferencas. Inicia-se a partir dos dizeres de

Sant’Anna (2002) onde mostra que:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do
gue é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma
ideia. Propaganda é definida como propagac¢éo de principios e teorias. Foi
traduzido pelo Papa Clemente VII, em 1597, quando fundou a Congregacéo
da Propaganda com o fito de propagar a fé catolica pelo mundo. Deriva do
latim propagare, que significa reproduzir por meio de mergulhia, ou seja,
enterrar o rebento de uma planta no solo (SANT’ANNA, 2002, p. 75).

A publicidade pensada no ambito comercial tem o objetivo de fazer publicas
as informacgdes de determinada empresa ou produto, e apenas apresenta 0 objeto
sem interferir na sua ideologia, sem mudar o seu modo de visdo, em sintese, a
publicidade s6 deseja ser notada por alguém. E j4 a propaganda se encarrega de
implantar conceitos e ideias na mente das pessoas, ela passa pelo campo da

publicidade, mas também abrange & um campo especifico, em que ndo quer

somente ser vista, ela busca introduzir algo que mude o modo de pensar de alguém.

E Rafael Sampaio (2003) expde também um sentido em que ambas,
publicidade e propaganda, apresentam uma definicao similar:

Publicity: Informacgéo disseminada editorialmente (através de jornal, revista,
radio, TV, cinema ou outro meio de comunicacao publico) com o objetivo de
divulgar informacgbes sobre pessoas, empresas, produtos, entidades, ideias,
eventos, etc., sem que para isso 0 anunciante pague pelo espaco ou tempo
utilizado na divulgacéo da informacgéo. Propaganda: Propaganda de carater
politico, religioso ou ideolégico, que tem como objetivo disseminar ideias
dessa natureza (SAMPAIO, 2003, p. 27).

Assim, o autor mostra que a manifestacdo entre as duas palavras traz
particularidades proximas, ja que nelas esta empregado o termo “disseminar”, que
claramente se refere ao ato de proliferar “ideias” que inclusive também esta presente
nas duas definicdes. Essa perspectiva de observacdo possibilita compreender a

proximidade entre os termos, em que so altera o objeto do que vem a ser divulgado.
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Nesse sentido um apresenta agentes reais como produtos, eventos e empresas, e 0

outro se relaciona a conceitos como politica, religido e crenca.

Sant’Anna (2010) demonstra que quando a publicidade se coloca nesse posto
de apenas ser notada, acredita-se que muitas das vezes ela ndo esta apenas em
observacdo como também estimula o desejo diante do que estd apresentando e
assim acaba por interferir no ideal de alguém que esta notando sua presenca. O
desejo por algo pode mudar o raciocinio e mesmo que essa a¢do ndo aconteca de
forma momentanea, futuramente o individuo pode acordar essa cobica que j& sentiu

algum dia.

E ja propaganda, como apresentava interferéncia no dia a dia das pessoas
por meio das crengas, religido, etc, tomou facilmente uma interface comercial. Para
entusiasmar a venda de algum produto ou servigo que era mostrado pelas empresas
a propaganda se tornou uma artificio muito interessante, como visto, seu objetivo era
implantar uma crenca na mente das pessoas, e entdo ela possivelmente poderia
auxiliar para introduzir na mente dos consumidores uma causa positiva sobre o
anunciante, exibia as qualidades desses respectivos itens anunciados a fim de

propagar um verossimil de bem estar que o produto oferecia.

Dessa forma, pode-se compreender que a partir da conceituagdo dos autores
expostos, ambas se relacionam na finalidade, ou seja, a propaganda pode estar
inclusa no contexto da publicidade difundindo alguma ideia ou crenga no mesmo
momento em que divulga um produto, assim como a publicidade apresenta um

desejo, no instante que estiver propagando um ideal de crencas, religides e politicas.

Sampaio (2003) ainda mostra que as definicbes entre publicidade e
propaganda sofrem interferéncia conforme a area de conhecimento em que elas
estdo inseridas, como por exemplo, 0 marketing, relagdes publicas, administracéo e
direito, que acabam por afetar nesse entendimento entre os dois termos, em alguns
casos criam vicios ao aplica-las de forma homogénea. Por mais que eles atuam em
papeis proximos se torna necessaria a compreensao de que uma nao € sinbnima da
outra, e nessa etapa objetiva-se mostra-las de forma paralela visando entender

identificar suas divergéncias.
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Dias (2010, p. 21) contribui para a definicdo entre publicidade e propaganda
de um panorama diferente. Ela aponta para finalidades distintas entre os termos,
onde “[...] a publicidade, tem sua finalidade movimentar vendas e estimular desejos
e de outro a propaganda que retoma o sentido de aceitacdo de ideal”. O propdsito
da publicidade é gerar renda monetaria e ndo disseminar ideias, ela apresenta o
desejo em alguma coisa e em troca ela reverte esse sentimento em lucro. Ja a
propaganda ndo visa obtencdo de lucro, almeja apenas agir como agente para
apresentar fatos ou ideias que possam fazer com que o receptor reflita sobre essas

situacdes que foram apresentadas.

Como a publicidade esta ligada a construcdo de desejo, ao se deparar com
esse objeto anunciado o expectador pode criar necessidade em adquirir 0
determinado produto, e para consumir 0 que esta exposto talvez seja necessario
investir o seu dinheiro. Nesse momento em que o consumidor gasta o seu dinheiro,
ele pode vir a aplicar em algo que nao seja a realidade do que foi proposto no

anuncio.

E ao recorrer ao Cédigo de Defesa do Consumidor (2017) ira se deparar com
afirmacdes de que os termos de publicidade e propaganda se relacionam como
finalidade comercial, mas que, no entanto a propaganda nado esta ligada ao lucro
para ser posta a ela normas que regulamenta como abusiva e enganosa. Ao
averiguar a legislagdo nacional, pode-se compreender melhor a partir de Dias
(2010):

§4.° do art. 220 da CF, utilizou a expressédo “propaganda comercial” ao
tratar de publicidade comercial, bem como as dos arts. 56, Xll, e 60 do
préprio Cédigo de Defesa do Consumidor que regulamentou a imposi¢éo da
“contrapropaganda”, quando se refere a publicidade enganosa e abusiva
(DIAS, 2010, p. 23).

Estes conceitos como visto anteriormente sao definidos de formas diferentes
devido a interferéncia dos estudos voltados a area de marketing, administracao,
direito e outros, que ao utilizar publicidade e propaganda unificam empregando-as
até chegar o mesmo sinbnimo. Entender que esses conceitos atuam de maneira
muito amigavel se faz essencial para que seja possivel manipula-las em algum

trabalho, mas usa-las como expressdo de sentido equivalente pode prejudicar o
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procedimento na produgdo dos trabalhos comunicacionais. Gomes (2008)

argumenta com o seguinte:

A propaganda pode aplicar-se aos mesmos setores da publicidade (e vice-
versa) sem, no entanto, confundir-se com esta. Quando se faz propaganda
comercial, isso ndo implica, obrigatoriamente, que esteja fazendo
publicidade, e quando se faz publicidade de uma figura politica, ndo quer
dizer que esteja fazendo automaticamente propaganda (GOMES, 2008, p.
68)

Ainda conforme a autora, a propaganda, pode ser por exemplo, de incentivo
ao consumo para melhoria da economia do pais, a partir de uma conotacdo
econdmica, porém ndo esta no campo considerado publicidade, por ndo movimentar
0 interesse monetario sobre alguma venda de cunho comercial. Do mesmo modo
como propaganda realizada para algum candidato politico pode ndo ser considerada
propaganda, pois cabe a publicidade estimular vantagens e desejos em algo, e as
campanhas politicas se enquadram nessa pratica, despertando a cobi¢ca em votar no
candidato ofertado. Os termos podem até aparecer em um mesmo assunto, mas

sempre com colocacdes de significados diferentes.

Compreende-se que “historicamente, o0 uso da propaganda € bem mais antigo
do que o da publicidade, no sentido comercial que ele adquiriu apdés a Revolugéo
Industrial™ (GOMES, 2008, p. 68). A propaganda até entdo era usada apenas para
difundir ideias, crencas, etc., e a partir da Revolucao Industrial abriu espaco no qual

ela informa ao consumidor e cria habitos que exaltem o desejo e necessidade.

Desse modo, ainda segundo a autora, acredita-se que apdés a Revolucao
Industrial essa préatica de unificar publicidade com propaganda tomou maior
dimensédo, como surgia um novo modo de vida, nascia também um novo meio de
comunicar para vender toda essa producdo realizada pelas fabricas. Com isso,
buscou-se agrupar o desejo da publicidade a um ideal de vida disseminado pela

propaganda, essa foi a estratégia do sistema fabril.

'A Revolucéo Industrial designa um processo de profundas transformagfes econémico-sociais que se
iniciou principalmente na Inglaterra. Em meados do século XVIII. Caracteriza-se pela passagem da
manufatura a inddstria mecéanica. Disponivel em: <

http://monografias.brasilescola.uol.com.br/historia/revolucao-industrial.htm>
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Nota-se o fato de que a publicidade e propaganda provavelmente estaréo
sempre lado a lado, mas estarem empregadas juntas nao significa que sao as
mesmas coisas. Ambas informam, mas o objeto que esta a frente de cada uma
difere o sentido entre elas e assim eleva o conhecimento do expectador que ao se

deparar com alguma delas tera uma identificagdo imediata ou quase imediata.

2.1 Criacéo Publicitaria

A criacdo publicitaria faz parte do setor da agéncia onde ocorre todo processo
criativo referente a producdo de anuncios ou campanhas do cliente. Nesse
departamento criam-se as ideias que se transformam em temas publicitarios
colocando-as em prética, por meio do desenvolvimento das pecas graficas, digitais,
panfletos, cartazes, e também como jogos, promocdes, e assim por diante. A criacao
nao somente elabora pecas aleatorias de ideias proprias. Para se alcancar um nivel
de trabalho bem desenvolvido, o profissional desta area necessita de visdo e pratica
em direcdo de arte, comunicacéo visual e redacdo, devendo as pecas serem bem
elaboradas e planejadas antes de operar sobre as unidades que serdo produzidas,

desta forma, Sant’anna (2002) afirma:

Determinado o tema criativo da campanha escolhem-se a seguir os meios
de expressdo a serem utilizados no desenvolvimento deste tema. E preciso
conhecer quais os elementos de um anudncio e em que propor¢cdo eles
influenciardo o consumidor potencial. Para isto, é preciso verificar o que é
gue vai transmitir na proposicao publicitaria, como isto sera compreendido e
o que dizem o texto e a ilustracdo (SANT'ANNA, 2002, p. 101).

O profissional criativo segue orientacdes jA propostas para a solucdo do
problema, a partir do levantamento gerado pelo setor de atendimento e
planejamento publicitario se fornece o briefing?, um documento informando o cerne
do problema e solicitagbes, a partir dessa proposta definida o profissional de criacédo
inicia o trabalho de producéo das pecas com combinagcdes entre textos e imagens
que irdo ser recebidas pelo consumidor (SAMPAIO, 2003).

’Chama-se briefing todas as informacg6es preliminares que contém as instrugdes que o cliente fornece

a agéncia para orientar os seus trabalhos (SANT'ANNA ,1989, p.109).
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A patrtir disso, esses trabalhos de producéo das pecas acontecem no setor de
criagdo da agéncia publicitaria que segundo Sampaio (2003, p. 66) “é composto
geralmente por dois profissionais, sendo, um profissional de direcdo de arte e um
profissional redator, ou seja, um especialista incumbido em texto e outro em
imagem, ilustragdo, etc., trabalhando em um mesmo projeto”. Podendo também
estender essa equipe diante da complexidade do projeto, incluindo diretores de

criacado assim como também é comum unificar duas duplas.

A criacdo publicitaria para ser efetuada de forma eficaz, precisa desenvolver
ideias que possam atingir o publico que foi definido e conceber nele uma reacéo
pressentida. Segundo Sant’/Anna (2002, p. 145) “toda publicidade se desenvolve em
torno de sentimentos e de tudo que afeta os interesses dos seres humanos: o bom e
o0 mau, o confortdvel e ndo confortavel (...) criam fatos que geram sentimentos,

produzem reacgdes e formam ideias”.

Portanto, entender esse publico € papel fundamental da equipe ou dupla
criacdo. Conhecer seus habitos e costumes pode ser essencial, jA que todo
processo criativo tem por finalidade alcangé-lo e gerar nele alguma reposta frente a
peca, com isso, o profissional de criacdo deve estar sempre atento as tendéncias do
mercado consumidor. Para Dantas (2015,p.24) “é preciso ser capaz de reunir
informacdes das mais diversas origens sobre o publico e transforma-las em insights®

para acdes de marketing”.

Com o conhecimento sobre o publico em que se direcionam os esforgos, o
profissional dessa area poderd gerar mensagens com maior eficacia. Segundo
Carrascoza (2008) o criativo tem por funcdo criar mensagens de impacto com a
finalidade de persuadir o consumidor. Por meio de adequacéo de linguagens, seja
por recortes, associagbes ou unificacBes de discursos, o profissional dessa area
edita as informacdes do repertério cultural da sociedade ja existente ou que ja
existiu, no qual o publico ja conhece com intuito de facilitar assimilacdo do receptor.
O autor ainda aponta como exemplo, o publicitario Washington Olivetto, que admite

ser um “adequador” de linguagens.

3 Significa a ocorréncia inesperada, acidental, porém bem-vinda de uma ideia luminosa, entendida
como resposta ideal a um problema (NEGRI, 2016, p.25).



19

Além de estar atualizado sobre o mercado de consumo e a mensagem
adequada direcionada ao comprador, o criativo ainda tem outro fator importante que
vem a calhar na sua profissdo. O contato com os veiculos podem auxiliar na hora de
estimular a criatividade. Conforme Sant’Anna (2002, p. 193) “a selegcao de veiculos
se faz no ato do planejamento, a “programacgéo” dos mesmos é feita depois que os
textos e layouts estiverem prontos para serem apresentados ao anunciante e uns e
outros receberem sua aprovagao”. Apontar as taticas de melhor uso dos

transmissores da mensagem esta ligado as atividades do setor de midia.

No entanto, a criacdo responde pelas mensagens elaboradas dentro da
campanha, e cabe a midia encontrar veiculos disponiveis e adequados para o
consumidor. Com se observa, para conseguir uma conexao completa dos objetivos
da campanha, os setores da agéncia deve estar em constante harmonia, entre eles

a area de midia e criagao.

2.1.1 Core Tom

A cor no universo da comunicacao visual também conhecida como croma,
esta associada a dois fendbmenos: o processo aditivo e o subtrativo. Os dois se
referem a emissao de luz, no qual um se relaciona com o corpo que emite luz e o

outro que recebe a luz.

No primeiro processo a luz que ilumina e mescla as cores vermelho, verde e
azul também conhecidas como RGB, siglas que significam Red, Green e Blue
formam as cores primarias do processo aditivo, dado momento em que essas cores
sdo adicionadas umas as outras em uma grande quantidade de luz, chega ao
resultado da cor branca. Para Cesar (2006, p. 180) “na luz branca, estao todas as
outras. A mistura do vermelho, na quantidade maxima de luz, com a mistura do
verde e do azul, também em quantidade maxima de luz, resulta no branco”. Assim a

Imagem 1 ilustra o exposto:
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Imagem 1: Cores em RGB.

Fonte: Cesar (2006, p. 180)

Esse estudo foi realizado pela primeira vez pelo cientista Isaac Newton.
Nesse sentido Rocha (2011) demonstra a simples compreensao sobre esse fato, em
que Newton, com o auxilio de um prisma feito de vidro decompds a luz solar que
convertia nas sete cores do arco-iris: vermelho, laranja, amarelo, verde, azul claro,

azul escuro e violeta como mostra a Imagem 2 a seguir.

Imagem 2: Prima desenvolvido por Newton.

vermelho
luz branca laranja
Solar amarelo
verde
azul
indigo
violeta

prisma

Fonte: Rocha (2011, p. 5)

Mais tarde com ajuda de um disco e uma manivela Newton tentou reverter as
sete cores para o0 branco, porém, s6 conseguiu as cores verde, vermelho e azul.
Onde posteriormente outros estudiosos do século XIX conseguiram a reversao com
a mistura de 30% de vermelho, 59% de verde e 11% de azul, emergia entdo o
chamado RGB (ROCHA, 2011).

Com relagcdo a essa questdo, outro problema estava a se erguer nessa
mesma descoberta, ainda conforme o autor, com o fim do século XIX a Revolugéo
Industrial trazia os téxteis e que ndo possuiam uma classificacdo de cor para as
estampas feitas pelas fabricas, o que impedia o reconhecimento das diversas
cromas na comercializagdo desses produtos. O que era visto como verde por

algumas pessoas para outras poderia ser considerado verde-agua ou verde-oliva.
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Desse modo, criou-se o0 CMYK proveniente da absorcdo e subtracdo do
reflexo da luz sobre algum objeto, que entdo revela a cor. S&o pigmentos
conhecidos por Cian, Magenta e Yellow, que sao traduzidas em ciano, magenta e
amarelo denominado as cores primarias do processo subtrativo, e Black, o preto

resultante da carga méaxima de misturas das cores conforme mostra a Imagem 3.

Imagem 3: Cores em CMYK.

Fonte: Cesar (2006, p.182)

Essa estrutura de cor pigmento requer luz branca para poder refletir aos
nossos olhos a cor do objeto, onde Cesar (2006, p. 182) afirma que “(...) quando a
luz branca é direcionada a um objeto, parte desse objeto absorve a luz. A parte da
luz que ndo é absorvida é refletida para nossos olhos, desvendando-nos a cor do
objeto atingido, revelando-nos sua pigmentacdo”. Em termos de entendimento,
Rocha (2011) sugere uma circunstancia em que, uma maca de coloracdo vermelha
que ira receber a luz branca, ira reter a cor verde e azul e entdo podera exibir a cor

refletida, que nesse caso, o vermelho, como a Imagem 4 a seguir:

Imagem 4: Magca refletindo a cor vermelha.

.

Fonte: Rocha (2011, p.9).
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Portanto, nota-se o manifesto de dois procedimentos para compreender as
cores. Definidos por Rocha (2011), pelo sistema de estruturas que emitem luz e que
estao relacionados com a classificacdo RGB utilizado nos recursos digitais como na
fotografia, TV, cinema, computadores, etc. E estruturas que refletem a luz, oriundos
do CMYK utilizados em recursos nao digitais como impressao de cartazes e também

pinturas em telas.

A fim de simplificar a diferenca entre os dois sistemas explicados
anteriormente, Rocha (2011) propde a seguinte situagdo: um abajur e uma lampada
de teto acesos em um quarto, proximos a uma superficie branca, ira unificara
poténcia das duas lampadas, portanto obtém-se o processo de adicdo. O autor
apresenta ainda outra situacdo, em uma lata de tinta branca e uma vermelha, as
mistura das duas em quantidades iguais ir4 clarear o vermelho e escurecer o
branco, ocorre entdo o processo de subtracdo. Que também fica sujeito da

superficie de onde sera aplicado, devendo ser branca, para néo alterar a cor.

Ainda conforme o autor, no RGB a luz branca se incumbe de revelar a cor e
no CMYK a superficie onde houve a aplicacdo exibe a cor, por isso essa base deve
ser branca para que a luz possa ser refletida. Recomenda-se se atentar a mais uma
particularidade desse sistema, em que, as tintas utilizadas deverdo conter uma
composicao que possa transparecer esse fundo branco e refletir a luz para formar as
cores corretas. Caso seja impresso em base de outra cor, o resultado pode ser

alterado.

Ao compreender como funciona a base dos processos RGB e o0 do CMYK,
isso possibilitara gerar as demais cores do aro cromatico. A saturacdo nesse caso se
torna uma particularidade para se alcancar as demais cores, nela esta a atribuicédo
da intensidade da pureza da cor, sendo a variacdo do matiz ao cinza onde Dondis
(1997,p. 66) mostra que “a cor saturada é simples [...], compde-se de matizes
primarios e secundarios. As cores menos saturadas levam a neutralidade cromética,

e até mesmo a auséncia de cor”, a Imagem 5 ilustra o que foi exposto:
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Imagem 5: Escala de saturagéo.

' ALTA SATURASAO BAIXA SATURACAO

Fonte: http://reformavisual.com/circulo-cromatico/

Outro parametro consiste no tom, nele podem-se observar as tonalidades de
gradacgOes e valores do claro ao escuro. Removendo a saturacdo das imagens de
TV, sem ter uma paleta monocromética, nela, por exemplo, observa-se que néo
afeta os valores tonais do brilho. Para Dondis (1997, p. 66) “é preciso observar e
enfatizar que a presenga ou auséncia de cor nado afeta o tom, que é constante”.
Desse modo, a cor compreende-se ndo somente pela sua mistura de luz ou
pigmentagcdo, mas também a sua analogia de tons e brilhos. Como a Imagem 6 a

seqguir:

Imagem 6: Variagao tonal.

Fonte: Rocha (2011, p. 17)

Na TV essas variagcbes de tom possui um limite de gradacbes e ja na
natureza podem-se encontrar infinitas tonalidades entre a claridade e a obscuridade,
e sao essas gradacoOes tonais que nos fazem distinguir oticamente as coisas, mas
na reproducdo humana, tanto na arte, quanto em producbes graficas, essas

variacbes como ditas, sdo limitadas. Dondis (1997) descreve que a escola de
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Bauhaus* exigia que os alunos analisassem a quantidade de variacdes tonais
existentes entre o branco e o preto, para agucar suas percepgoes. E ressalta que
para diminuir essas variacdes limitadas, a justaposicdo de objetos pode reduzir esse

problema de competitividade entre as variagdes naturais e artificias.

Apébs essa compreensao geral do universo das cores, o criativo ainda conta
com um artificio considerado essencial para suas composicfes na comunicagao
visual. A harmonia entre as cromas proporciona uma estética visual confortavel aos
olhos, Rambauske (1985) traz em sua apostila Teoria da Cor a compreensao de
como as combinacdes equilibrada sdo usadas a partir do circulo cromético conforme

a Imagem 7 a segquir.

Imagem 7: Circulo cromatico.

Fonte: http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/ld/Cor/teoria-da-cor.pdf

Ainda segundo a autora, com o0 auxilio do circulo cromético pode-se dividir
suas possiveis harmoniza¢cdes em: esquema analogo, que consiste na combinacao
das cores vizinhas; esquema complementar, formado pelas cores opostas no circulo;
esquema complementar dividido, que substitui por duas cores vizinhas a croma
complementar; esquema duplo complementar compde-se pelo uso de duas cores
analogas com suas respectivas cromas complementares e esquema triadico,

formado por trés cores que corresponde com vértice de um triangulo equilatero ou

* A escola Bauhaus é reconhecida como responsavel pela introdugdo na arquitetura e no design de
interior, do Estilo Internacional (simples e funcional), além de ter sido a langadora dos fundamentos
do estilo do design industrial (HULBURT, 2002, P.41)
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iséscele. A Imagem 8 apresentada a seguir, mostra os exemplos de harmonias

demonstradas anteriormente conforme Rambauske (1985).

Imagem 8: Combinac¢des harmdnicas.

Fonte: http://www.iar.unicamp.br/lab/luz/ld/Cor/teoria-da-cor.pdf

Uma producao visual harménica, capaz de prender a atencdo do observador
e ao mesmo tempo persuadir a fim de estimular um sentimento ja pressentido. Pode
vir a surgir desses conhecimentos sobre as cores, que ao serem trabalhadas em
conjunto com outras técnicas, como por exemplo, o conhecimento de direcdo que as
formas podem proporcionar, tera uma estética que facilitara a compreensdo do

receptor ao se deparar com a peca.

2.1.2 Direcéao e Forma

Pode-se compreender por meio de Dondis (1997) e Wong (1998), que a forma
na linguagem das artes visuais se inicia com a linha que converte a um quadrado,
tridngulo ou circulo. Geometricamente elas se aliam a alguma direcdo dentro de um
plano que ocupa um espaco horizontal, vertical ou diagonal sendo capaz de

representar algumas percepcoes reais, fisiologicas ou até mesmo imaginarias.

Segundo Hurlburt (2002), no Bauhaus essas trés formas basicas aliadas com

as cores primarias vermelho, amarelo e azul foram uma potencial demonstracdo do
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desempenho dos designers modernistas, realizadas por Paul Klee em 1923, como
responsavel do curso basico de Bauhaus.

Imagem 9: SixBeings de Paul Klee, 1923.

Fonte: https://www.wikiart.org/en/paul-klee/six-species-1921

As formas basicas entendidas por Klee, em um contexto geral, apresentam
uma figura de material sélido, onde geralmente sdo classificadas por desenhos
geométricos de niveis basicos, séo criacdes geradas do conceito de que toda forma
se inicia a partir da tensdo das linhas. Hulburt (2002), explica que o quadrado
comeca pela tenséo de forcas verticais e horizontais, o triangulo a partir do ponto de
tensdo do centro de uma linha e o circulo se inicia de um ponto central que se

expande em toda direcao, ilustrado pela Imagem 10 a seguir:

Imagem 10: Formas basicas de Paul Klee.

Fonte: Hulburt (2002, p. 68 e 69).

Essas formas possuem grande importancia na comunicacao visual moderna e
também pdés-moderna, ja que o estudo realizado no Bauhaus permanece valido.
Esse conhecimento possibilitou estudiosos chegar a niveis de conhecimentos que
extraiam outros conceitos retidos por tras dessas formas e desvendar as diversas
possibilidades de uso além das convencionais. Uma dessas possibilidades na
composicdo grafica € o modo de como a forma adquire também o papel de
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organizacéo e dire¢do dentro de um plano, que consiste em levar o olhar do receptor
até algum determinado ponto da imagem em que se deseja (DONDIS, 1997).

Ainda conforme o autor, essas trés formas apresentam trés dire¢cdes visuais
significativas, sendo elas: o quadrado, a horizontal e vertical; o triangulo, a diagonal

e o circulo, a curva. Como mostra a Imagem 11 a seguir:

Imagem 11: Diregéo.

Fonte: Dondis (1997, p. 59)

Dado essa compreensado de como as formas adquire um segundo sentido, o
profissional da comunicacdo pode aderir esse entendimento e trabalhar com maior
eficiéncia sobre as suas producdes gréficas. A partir disso, 0s elementos presentes
nas composic¢des visuais puderam ter maior harmonia e alcangar os objetivos de
comunicacdo com maior valéncia. Para isto, Bahia (1990) apresenta uma estrutura
de zonas visuais construida por Edmund Arnold, onde aponta os locais que os olhos
do receptor percorrem em espacos de maior interesse, construidos diante as
compreensdes das formas basicas. A Imagem 12 apresenta essa estrutura.

Imagem 12: Zonas visuais de Arnold.
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Fonte: BAHIA, 1990, p. 119.

Ainda conforme o autor, a zona 1 demonstrada na imagem 12 se considera

zona primaria, isto é, o ponto onde segura em primeiro momento a atencdo do
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receptor. A zona 2 apresenta a regido de término, local em que os olhos percorrem
em diagonal até o fim da peca. Por fim, as zonas 3 e 4, que refere-se as regides
mortais, ou seja, cantos sem atracfes visuais, obrigando tracos mais intensos para
manter a atencdo do observador. Ainda ressalta que, esses angulos podem alterar

suas posi¢oes sendo colocados em oposigéo.

Deste modo, as formas basicas como um quadrado, triangulo e circulo nos
levam a uma segunda funcdo além das que ja se conhece, cada um deles nos
conduz a alguma direcao especifica na compreensdo de uma produc¢do visual dentro
do campo comunicacional, onde se gera uma técnica que valoriza o trabalho de uma

peca tornando-a atraente e de facil compreensao.

2.2 Marca

A compreensao sobre o que é marca se considera como algo disperso e
também questionavel. Pois, necessita se pensar na marca ndo somente pelos seus
conjuntos de elementos graficos, mas também pela influéncia que ela acarreta nos
negécios de uma empresa para que se possa distinguir dos demais

estabelecimentos presente no mercado.

A histéria sobre a marca ndo possui fatos que apontam guando ela realmente
surgiu diante a sociedade, mas seu uso se fez necessario para que ocorra um nome
maci¢co que garante uma boa imagem perante o publico. Segundo Serralvo (2008)
acredita-se que as marcas surgiram com a arte para identificar os autores das obras,
gue ao assinar os quadros que eles produziam, acabavam por influenciar no valor

comercial daquela peca produzida por eles.

Ja na Ildade Média, “as marcas eram utilizadas para identificar a procedéncia
de mercadorias e serviam para atribuir prestigio e atestar a qualidade do produto”
(PINHO, 1996, p. 36). As marcas além de agregar qualidade também facilitava a
identificacdo desses produtores, comerciantes e artesaos dentro dos territorios onde

habitavam.
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Segundo Serralvo (2008) com a queda do feudalismo, as cidades cresciam
cada vez mais e consequentemente também crescia os fabricantes artesanais,
desse modo comecaram a surgir oS primeiros estabelecimentos varejistas. E nesse
mesmo tempo, surgiam as guildas, que eram as associagbes de comerciantes e
artesdos que tinha por dever controlar e ordenar as producoes, e para realizar todo
esse gerenciamento, as guildas determinaram que todos os produtores deveriam
identificar seus produtos com alguma marca. No entanto “foi assim que, com a
producdo distanciada do consumidor final, as marcas ganharam importancia no
comercio como maneira de identificacdo da origem da mercadoria comprada e de
protecdo ao consumidor” (SERRALVO, 2008, p. 13).

Na era industrial, com as possibilidades de propagacdo no mercado, as
marcas acabaram sendo atribuidas nas estratégias promocionais e de vendas. Esse
fato deu maior atencao sobre os poderes que as marca tinham, e que acabaram por
conduzir as questbes de registro para oferecer ao consumidor a legitimidade e
garantir ao proprietario sua originalidade no mercado. Conforme Serralvo (2008) a
protecdo legal das marcas demorou muito tempo para serem compreendidas pelos
tribunais. Somente em 1883, a Convencdo da Unido de Paris conseguiu realizar
uma legislacédo que barrasse os atos desonesto da concorréncia, e na sequéncia em

1890, diversos paises industrializados aderiram a essas leis de posse sobre as

marcas.

No entanto, o que realmente poderia ser definido como marca além do seu
propésito de tornar um nome original no mercado. No geral “para reconhecer uma
marca, o consumidor vale-se ndo somente de seu nome, mas também do resto de
suas caracteristicas observaveis, como o desenho, o logotipo, a embalagem, os
cédigos de cores etc.” (SCHULER, 2015, p. 34).

Numa interpretacdo considerada proxima, a definicdo do termo oferecida pela
American Marketing Association®, se estabelece que o termo marca seja “um nome,
designacao, sinal, simbolo ou combinacdo deles, que tem o propoésito de identificar

bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de

>A Associacdo Americana de Marketing (AMA) é uma das maiores associacdes de marketing do
mundo com mais de 30 mil membros que trabalham, ensinam e estudam na area de marketing.
Disponivel em: < http://www.amainsights.com/Journals/Index/pt>
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concorrentes” (LUPETTI, 2009, p.5). Esse recurso de criar marca procura distinguir
as diferencas fisicas entre os oponentes mercadoldgicos, assim proporciona ao

consumidor uma identidade Unica.

O papel que a marca admite faz parte do cotidiano das pessoas que ao
lembrar-se de um produto ou servico tem em mente alguma marca. Pois a0 mesmo
tempo em que ela serve para designar a concorréncia e identificar algum produto, a
marca apresenta em sintese a personalidade da empresa e seus principios. Com
isso “as grandes marcas do mercado valem mais do que o produto ou servico em si.
Porque a marca é mais do que um produto. Para a fungdo do produto, a marca
adiciona sentimento” (SAMPAIO, 2003, p. 238). As empresas possivelmente criam

sua marca para melhor posiciona-las no mercado.

No entanto, acima de identificacdo no mercado ou diferenciacdo da
concorréncia. Sampaio (2003) afirma que a marca esta mais ligada na ancoragem
do produto no mercado, ou seja, a sua influencia sobre o consumidor. Entendendo-
se que a principal funcdo da marca seja criar vida e dinamismo a ponto de
estabelecer um vinculo sentimental do publico com o produto ofertado. Outro ponto
de vista do autor que vale ressaltar refere-se a lealdade criada entre marca e

publico, uma relacdo continua pode gera satisfacdo pessoal e bem-estar social.

Em resumo, o desenvolvimento da marca se liga ao conjunto simbdélico que se
sedimenta na estrutura mental do receptor, que classifica as experiéncias com as
marcas como positivo e negativo sobre algum produto ou servico a ponto de

influenciar no processo de deciséao de aquisicdo de determinada empresa.

2.3 Campanha Publicitaria

No universo publicitario e propagandista se torna frequente o uso do termo
campanha, que nada mais seria a juncéo de pecas graficas ou digitais pertencente a
um planejamento direcionado a algum anunciante em tempo estipulado de
veiculacdo. Assim sendo, o termo campanha é definida por Sampaio (2003, p. 260)
como, “a soma de diversos esfor¢os publicitarios integrados e coordenados entre si,

e realizado para cumprir determinados objetivos de comunicagao”.
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Segundo Lupetti (2009) esses objetivos de comunicacdo possivelmente
podem ser solucionados apenas com um andncio, mas que em outros casos quando
a comunicacao necessita produzir mais do que uma peca para realizar o contato

com o publico, acaba que automaticamente faz se uma campanha publicitaria.

A deciséo de producdo da campanha se inicia a partir do problema que o
cliente apresenta. Como visto, em alguns casos somente uma peca soluciona a
demanda, mas quando ha a necessidade de mais anuncios isso exige certo esforco
para que a integracdo entre todas as partes aconteca de forma eficaz. Segundo
Publio (2012) se essa integracao entre as pec¢as ndo acontecer de forma coerente,
existe uma grande possibilidade de causar confusédo e davida na mente do receptor,
gue podera anular os esforcos em cima da campanha criada. Ainda segundo o

autor:

Um fator negativo, que pode ser causador da decadéncia de uma marca, é
uma mensagem divergente em cada meio de comunicagdo. Isso néo
somente em layouts, mas na esséncia comunicativa de cada pec¢a. Essa
falta de uniformidade em qualquer parte do processo de comunicagao
acarreta a perda de credibilidade perante os clientes, o que possivelmente
se transformara em prejuizo no longo prazo (PUBLIO, 2012, p. 156)

Ainda conforme o autor, quando ocorre o contrario dessa falta de ligacéo
entre as pecas e consegue transmitir uma Unica mensagem dentro das unidades,
acontece um fato de suma importancia, denominado sinergia. Quando isso sucede,
0s elementos que compde a campanha caminham com 0 mesmo objetivo e causam
um impacto muito mais forte da campanha perante o receptor, ja que a identidade
trabalha de forma uniforme e preservada, ao se deparar com as pecas em diferentes
plataformas criard uma ligacéo entre elas que se fixa com mais facilidade na mente

do consumidor.

Segundo Sampaio (2003) além das pecas convencionais que sdo criadas,
como o outdoor, comerciais, anuncios e etc., outros instrumentos comunicacionais
podem ser usados para alavancar ainda mais a campanha. Os merchandisings,
relacdes publicas e promocdo de vendas séo alguns exemplos que contribui para
alcancar os objetivos que foram planejados para a campanha, agem como um

complemento de todos esses esforgos.
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Lupetti (2009) traz um ponto muito importante que geralmente se esquece
durante o planejamento das campanhas, a comunicacao interna. Em alguns casos a
campanha externa veiculada € um sucesso, mas que se enfraquece devido a falhas
na comunicacao dentro da empresa. Assim, se torna crucial ajustar a comunicagao
interna para que o discurso ocorra de forma harmonica e integrada junto a

campanha externa.

As campanhas comunicacionais podem apresentar diferentes formatos que se
adequa de acordo com a necessidade encontrada no problema e do publico que ira
receber essa informacao. Os tipos de campanha se apresentam da seguinte forma:
“‘campanha institucional, campanha de propaganda, campanha guarda-chuva,
campanha de promocdo, campanha de promocdo de vendas, campanha de

incentivo e campanha cooperada” (LUPETTI, 2009, p. 73).

Sampaio (2003) explica que realizacdo de qualquer dessas campanhas exige
muita dedicacdo, portanto ao alcancar o sucesso desejado, se faz importante
realizar a continuacdo de campanha que seria a producdo de novos anuncios que
utilizaré referencia da campanha anterior com um novo aspecto, porém ainda ligada

ao tema que o receptor ja compreendeu.

Ainda segundo o autor, essas continuagdes claramente irdo sofrer mudancgas
devido as modernizacdes, introducdo de novas ideias, etc., pois 0 mercado se
encontra em constante movimento e para atender essas demandas do que o publico
deseja naguele momento, essas alteracdes devem ocorrer de forma constante para

acompanhar essas necessidades.

Portanto, a campanha se baseia no conjunto de anuncios que irdo apresentar
0 anunciante ou produto no mercado. Uma ideia que se aplica a diferentes formatos
de peca gréafica para atingir de maneira simultanea o consumidor. Mas, além disso, a
comunicacao interna também faz parte do objetivo de comunicacdo da campanha e
deve haver esforcos sobre ela para que aconteca com eficacia todo o esforgo

planejado.
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3. ARTE DE COMUNICAR

Compreende-se que desde o principio da vida humana, o homem busca
interagir-se e expressar-se por meio de imagens ou simbolos. O conceito de arte
esta sempre ligado ao trabalho humano, relacionando a atividade mental com a
atividade operacional, mas para ser considerado feitio artistico a obra deve ser
recebida na consciéncia de outra pessoa como arte (ARGAN, 1992). Essa atividade
nao se predomina apenas pela pintura ou escultura, considera-se arte, 0 campo da

musica, poesias, fotografias, etc.

Sendo parte fundamental no processo de aprendizado, a arte possibilita aos
individuos se construir como sujeito, e até mesmo interagir com 0s demais grupos
sociais, um aspecto relevante esta na possibilidade de que um Unico elemento
possa ter diferentes significados, e que sao traduzidos de diferente maneira
mediante cada sujeito e sua heranca social formando novas ligas de pensamento.

Sendo assim, Janson e Janson (1996), explicam:

A arte nos d& a possibilidade de comunicar a concep¢do que temos das
coisas através de procedimentos que ndo podem ser expresso de outra
forma. Na verdade, uma imagem vale por mil palavras ndo apenas por seu
valor descritivo, mas também por sua significagdo simbodlica (JANSON;
JANSON, 1996, p. 7).

Assim sendo, a arte como dirigente de comunicacdo busca reproduzir por
meio dos seus instrumentos de cores, formas, tons e etc. algum fato ou histéria. Na
contemporaneidade, esses instrumentos da arte possivelmente foram absorvidos
pela publicidade, que constantemente estd em busca de intensificar seu discurso
com intuito de seducéo, e que para isso, a arte torna-se recurso que pode auxiliar

nessa propagacao.

Essa relacdo entre publicidade e propaganda junto da arte segundo Hulburt
(2002), veio no século XX influenciada por diversos movimentos artisticos como: a

Art Nouveau®, o Cubismo’, o Futurismo®, o Dadaismo®, o Surrealismo?®, o

6 Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/art-noveau/>

! Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/cubismo/>

8 Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/futurismo/>

9 Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/dadaismo/>

10 Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/surrealismo/>
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Construtivismo Russo™, a Art Déco*?, o De Stijl*®* e o Bauhaus. Dentre essas
correntes citadas pelo autor, alguns tiveram maior destaque no campo da
comunicacao que culminaram na revalorizacédo dos impressos e também os designs

de produtos.

A arte do século XX comeca a se debrucar na comunicacdo apor meio da Art
Nouveau que segundo Fonseca (2011) esse estilo era caracterizado pelo
ornamental, possuia tracos organicos, simétricos, que extraia da natureza suas
inspiragdes. Toulouse-Lautrec, Pierre Bonnard e Gustavo Klimt foram um dos
maiores nomes dessa corrente, criaram admiraveis posteres informativos, Hulburt
(2002) traz como exemplo o cartaz “Moulin Rouge” como mostra a Imagem 13, no
qual apresentava as atracdes nas noites do cabaré parisiense e, além disso,

também era marcado pelos objetos decorativos.

Imagem 13: Cartaz Moulin Rouge de Toulouse Lutrec.

OULIN muct TOUS Les SOIRS
LA GOULUE
oy DS

g

Fonte: https://va312iremakdogan.wordpress.com/category/art-nouveau/

1 Disponivel ~ em:  <http://www.historiadasartes.com/nomundo/arte-seculo-20/abstracionismo-

9eometrico/construtivismo-russo/>

2 Disponivel em: <http://enciclopedia.itaucultural.org.br/termo352/art-deco>

13 Disponivel em: <http://www.historiadasartes.com/sala-dos-professores/mondrian-e-o-movimento-
de-stijl/>
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Sucedendo a Art Noveau, outra estética importante para comunicacao foi o
cubismo. Segundo Hulburt (2002) a inspiracdo cubista penetrou no universo
comercial com criagcbes de posteres publicitario onde mostrava muita influencia
sobre o futuro da pagina impressa. A pintura de Miguel Covarrubias de 1929 mostra
como o cubismo apresentava seu aspecto de arte enquanto comunicava um produto

comercial, ilustrado conforme a Imagem 14:

Imagem 14: Campanha dos pianos Steinway de 1929 de Miguel Covarrubias.

Fonte: Hulburt (2002, p. 19)

Embora os elementos cubistas tivessem rompido certas praticas na década
de 20 no mundo da arte e do design, estava a emergir um movimento que mudaria
ainda mais as estruturas artisticas, os dadaistas proporcionavam uma experiéncia
visual que saia do tradicional.

A proposta do Dadaismo é que a arte ficasse solta das amarras
racionalistas e fosse apenas o0 resultado do automatismo psiquico,
selecionado e combinando elementos por acaso. O Dadaismo foi um
movimento de negacéo. Tratava de negar totalmente a cultura, defendia o
absurdo, a incoeréncia, a desordem, o caos. Politcamente, firma-se como

um protesto contra uma civilizacdo que ndo conseguiria evitar a guerra
(HISTORIAS DAS ARTES, 2017, s/p).

Conforme Fonseca (2011), o dadaismo interviu na comunicacao pela ruptura
de ideias padronizadas por meio de misturas de ornamentos tipograficos junto a
montagem de recortes de figuras aleatérias, o que antes era produzido através das
pinturas em telas passou a ser substituido por imagens fotograficas. Os dadaistas
defendiam a ideia de que cada design produzia sua estrutura, sem se relacionar com

antecedentes estipulados com intuito de quebrar a inercia visual.
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Em sequencia, surgiu o surrealismo, que “enquanto a corrente dadaista fez
com que o design gréafico se libertasse das posi¢des restritivas em relacao a forma,
0s surrealistas contribuiram para um novo enfoque do conteddo e das imagens
visuais” Hulburt (2002, p. 24). Esse movimento combinava a justaposicdo do
inconsciente que buscava as mesmas reagfes que aconteciam em sonhos, ainda
segundo o autor, as obras desse movimento partiam de grandes estudos sobre a
psicanalise de Freud que mergulhava nas fantasias do subjetivo.

Segundo o site Historia das Artes (1998) os surrealistas propunham algo
além dos dadaistas, enquanto esses pregavam a destruicdo do racional, os artistas
do surrealismo queriam provocar a destruicdo da sociedade em que eles viviam e
criar uma nova base de vivencia para todos. Essas proximidades da fantasia e da
melancolia deixavam os artistas ainda mais préximos do plano do subconsciente e

inconsciente.

Com essa conexao do surrealismo com as emoc¢fes humanas a comunicagao
visual teve uma evolucdo no nivel de criacdo, o abstrato empregado nas formas e
figuras atingia o funcionamento da mente de quem observava. Uma das obras mais
conhecidas desse movimento foi a “Persisténcia da Memoria® apresentada na
Imagem 15, o artista plastico Salvador Dali expressava essa ideia das formas do

inconsciente.

Imagem 15: Persisténcia da Memoria de Salvador Dali.

Fonte: http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/papel-de-parede-salvador-dali.html

1 http://www.historiadasartes.com/
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Outro expoente crucial para determinar a face do design e da comunicagao
até sua chegada ao século XXI foi o construtivismo. No site Histéria das Artes (1998)
consta que 0s construtivistas ndo buscava expressar pela pintura ou escultura
alguma representacdo, mas pensar como construcdo. O construtivismo era
caracterizado pela constante presenca de formas geométricas, cores primarias e

tipografias.

Segundo Fonseca (2011, p. 65) “nos primeiros anos da Revolugdo Russa,
cuja explosao ocorreu em 1918, os cartazes se converteram em arautos publicos,
com lemas visuais edificantes e ilustragées de cunho politico”. Essa corrente artistica
teve grande afinidade com a publicidade e propaganda, pois foi a partir do
construtivismo que veio as técnicas de fotomontagem. El Lissitzky foi um
construtivista que retratava em suas obras a elegéancia europeia e o uso de conjunto
de palavras, uma das obras do artista que apresentava essas técnicas foi o poster
de fotomontagem, exposto ho museu em Zurigue conforme a Imagem 16, ilustrada a

seqguir:

Imagem 16: Poster de fotomontagem de El Lissitzky.

1
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Fonte: http://tipografos.net/bauhaus/lissitzky.htmi

Em sucessdo ao construtivismo, veio a Art DecOé que iniciou a partir do
rascunho das obras futuristas. Enquanto a Art Nouveau extraia da natureza suas

inspiragbes com o objetivo de alcangar a beleza nos complexos organicos, a Art
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Déco buscava na simplicidade geométrica suas inspiragdes de encanto, que foram
aplicadas na arquitetura, design industrial e grafico (FONSECA, 2011).

Conforme Hulburt (2002) essa corrente artistica trouxe um periodo de belas
embalagens, esplendorosos espacos cinematograficos, formatos de letras
exuberantes e desenhos com excelente uso espacial e as linhas de diferentes
espessuras que contrastavam com os titulos. Um exemplo de obra desse movimento
foi a capa de um livro desenvolvida pela artista Ashley Havinden em 1970

demonstrada a seguir pela Imagem 17:

Imagem 17: Capa de Advertising and the motor-car.

Lr S S

Fonte: Hulburt (2002, p. 33)

J4 o De Stijl também conhecido como neoplasticismo foi um movimento
nascido no bergco Holandés, o seu nome pode ser traduzido em “O Estilo”. Conforme
o site Histéria da arte® (1998) o De Stijl iniciou como revista, fundada em meados de
1917 com parceria entre artistas, arquitetos e designs. Apos algum tempo, penetrou

no mundo da arte e influenciou na cultura moderna.

De acordo com Hulburt (2002), enquanto o mundo trabalhava para apagar os
rescaldos deixados pela Primeira Guerra, os artistas do De Stijl possuia condices
de trabalhos favoraveis devido a neutralidade do pais holandés em meio a guerra.
Perante esse fato, os seguidores do De Stijl tiveram oportunidade de preparar a sua

expansdo para a Europa.

' http://www.historiadasartes.com/
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Conforme Kopp (2004), de maneira geral, o De Stijl ou neoplasticismo,
possuia como caracteristicas marcantes a retangularidade, a paleta de cores
primarias, assimetria e a maxima simplicidade na criacdo das pecas que
apresentavam solucbes simples para as suas composicfes. Os designers eram
precisos e sabiam dividir os espacos, com contrastes entre linhas e pelo equilibrio

entra a assimetria das formas.

Desse modo, essa corrente artistica abriu caminhos para o desenvolvimento
criativo do design gréfico que afetou também o modo de comunicar, devido sua
resisténcia as respostas simétricas e ornamentais que eram postas pela tecnologia e
crescimento industrial, o De Stijl iniciou a alteracdo da fisionomia da pagina
impressa. A obra do holandés Piet Zwart intitulada “Trio Reclameboek” de acordo
com a Imagem 18 demonstra essa anatomia assimétrica que o movimento artistico

procurava pregar.

Imagem 18: Trio-Reclameboek.

ntb
g

Fonte: http://www.iconofgraphics.com/piet-zwart/

Os modelos criados no De Stijl encerrou no comeco da década de 20, porém
0s vestigios desse movimento artistico possivelmente sobreviveram com o inicio do
Bauhaus. Conforme Kopp (2004) a principio o Bahaus seria apenas uma escola
formadora de arquitetos, pintores e escultores em oficina, com a atencéo voltada
para crescentes possibilidades industriais. No entanto em 1919 a pagina impressa
toma importancia para o Bauhaus devido a reintegracdo do curso de design

bidimensional e também a ideia de propagar a imagem da escola.
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Walter Gropius, que era um dos diretores da escola do Bauhaus em 1919,
selecionou cinco grandes artistas para dirigir a escola como professores, conforme

Azevedo (2006) mostra a seguir:

Cada uma dos professores desenvolvia uma atividade dentro da Bauhaus.
Havia cursos de Estudos da Geometria e integracdo ao design, estudos de
matematica, entre outros, deixando claro ao designer que surgia nesta
escola a ideia de que a arte era uma ciéncia exata (AZEVEDO, 2006, p.28).

Fonseca (2011) traz a ideia de que o Bauhaus repudiava os conceitos de
beleza trazidos pelos vanguardistas*® por ndo agregar nenhum beneficio para
solucdes de problemas de comunicacdo que as industrias precisavam. Com esses
estudos direcionados as formas geométricas, matematica e design, o movimento
buscava algo funcional que pudesse esclarecer os problemas de maneira légica e
eficaz. As normas tipogréaficas desenvolvidas pela escola vieram a ser consideradas

como esteredtipo nomeado por “tipografia Bauhaus”.

Ainda segundo o autor, essas tipologias criadas pela escola causaram
alvorocos na cultura cladssica germanica por ser ponderada uma ofensa, ja que
nessa época as tipologias usadas na Alemanha eram os caracteres goticos antigos,
porém, de dificil leitura. Entdo Herbert Bayer um dos designs do Bauhaus propés
uma letra limpa e sem serifas, e todas em tamanhos mindsculas que também veio a
romper a tradicAo da escrita alemd em usar letras mailsculas, intitulada de
Bauhaus, a Imagem 19 apresenta o alfabeto Fraktur e o Bauhaus desenvolvido por

Bayer.

Imagem 19: Alfabeto Fraktur e Bauhaus.

abcdefghijkimnopqrstuvxnsadiidsecec]
ABLCDEFBHIJREMNOPORSTUBVBWEY3
1234567890(.,;:?!$&-*){ AOUADACES }
Alfabeto contemporéaneo de Fraktur
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

Bauhaus

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Fonseca (2011).

® Que ou guem é partidario do vanguardismo ou de um movimento de vanguarda. Disponivel em:
<https://dicionariodoaurelio.com/vanguardista>. Acesso em: 14 Nov. 2017.
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Segundo Hulburt (2002) nas décadas posteriores ao Bauhaus houve grande
dificuldade de uso dessas referencia do instituto. Um cenario agora de comunicagao
comercial, ndo contribuia para a continuacdo dos artefatos desenvolvidos por essa
escola, as correntes anteriores que defendiam uma obra mais informal e liberta,

foram dando lugar as pecas ordenadas e organizadas.

E ja na década de 60, “o vistoso movimento artistico que viria a ser designado
como “Pop” somou o espirito dadaista com as imagens mais comerciais do design
grafico e encontrou aplicacdo especialmente na publicidade e na industria de
embalagem” (HULBURT, 2002, p. 43). Uma estética artistica que nascia propondo
possiveis mudancas no cenario das belas artes e que gerou duvida diante muitos

criticos.

3.1PopArt

Erguendo-se em meados dos anos 50, o termo Pop Art foi utilizado para
definir o modo de fazer “arte popular’. Desviava do expressionismo abstrato!’ e dava
clamor ao consumismo e o materialismo. Uma comparacgéo singela entre duas obras
de arte pode esclarecer de forma resumida como ocorreu essa oposicdo dos dois
movimentos artisticos, onde, segundo McCarthy (2002) no ano de 1956 Hamilton
completou sua colagem denominada O que exatamente torna os lares de hoje tao

diferentes, tdo atraentes? Conforme a Imagem 20 a seguir:

17Expressionismo Abstrato - Refere-se a um movimento artistico que tem lugar em Nova York, no

periodo imediatamente apos a Segunda Guerra Mundial.
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Imagem 20: O que exatamente torna os lares de hoje tao diferentes, tdo atraentes?

o :‘ +
Fonte: McCarthy (2002, p. 7)
Enquanto Rothko realizou a obra Vermelho suave sobre preto, apresentado a

seguir conforme a Imagem 21. Ainda conforme o autor Hamilton sugeria uma arte

vistosa, uma relacdo com o receptor de forma evidente, que trazia a mensagem de

“‘compre!” com paleta de cores muito proximas as encontradas em revistas de

massa. E Rothko queria um contato mais lento, em que o espectador pudesse

refletir vagarosamente, com uma linguagem referente as devocdes religiosas.
Imagem 21: Vermelho suave sobre preto.

Fonte: McCarthy (2002, p.9)

A distincdo entre as duas obras eram percebidas quase que

instantaneamente. McCarthy (2002) explica que ao passo em que Hamilton utilizava
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uma linguagem propagandista clara e objetiva com uso figurativo e iconico do
materialismo em que qualquer publico acostumado com revistas populares
conseguiria receber sua ideia. Rothko trazia em suas composi¢cdes um conceito
muito distante da cultura de consumo em que poucas pessoas conseguiam apreciar
suas obras, somente aquelas conhecedora de historia da pintura poderiam extrair

uma mensagem dali.

Assim pode-se compreender a proximidade da Pop Art com os espectadores,
ja que ela extraia do préprio publico a mensagem que era direcionada a eles
mesmos. Tornava-se algo familiarizado aos olhos consumidor, ndo parecia ser
artificial, pois esse movimento estava acompanhando os desenvolvimentos

tecnoldgicos, mecanico, sociais e industriais que vinham a surgir.

O pop surgiu espontaneamente, uma resposta organica a nova realidade.
Deslocamentos tectdnicos estavam rearranjando as artes, a vasta cultura
gue os rodeava e a propria sociedade norte-americana. A década de 1950 e
o inicio da de 1960 viram o nascimento de um novo e agitado consumismo:
a industria e a tecnologia se desenvolveram, produzindo um amplo conjunto
de bens de consumo para a maior nova geracdo da histéria dos Estados
Unidos. [...] A midia de massa, a televisdo em particular, penetrou em todos
0s cantos da nacdo e levou a cultura pop a quase todas as casas.
(SCHERMAN; DALTON, 2010, p.11-12)

Muito embora esse movimento tenha sido uma resposta ao consumismo
norte-americano da década de 1950 & 1960, ele ndo apareceu de modo repentino
nesse periodo. Ele teve uma longa caminhada até erguer-se no que foi considerado
arte, ele teve seu principio em 1930 na Inglaterra, e foi usado pela primeira vez em
1956 por Lawrence Alloway critico da arte (MOUTINHO, 2000).

McCarthy (2002) explica que Alloway ndo atuava sozinho nos fundamentos da
teoria da arte pop. Junto a Banham eles criaram o termo “pop” e também os
principios do movimento. Eles acreditavam que as belas artes necessitavam
responder ao gosto popular que estava em constante mudanca, e admitiam que a
tecnologia estivesse a moldar essa percepgdo da arte. Assim, no inicio da década

de 50, langam essa transigéo da arte como o continnum belas-artes-arte popular.

Aléem das modulacdes tecnologicas que estava a influenciar a arte, o
cotidiano também fazia parte da composi¢cdo desse movimento. Como visto, a Pop

Art criava uma mensagem muito proxima do receptor gerando uma relagdo quase
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que obrigatdria, segundo Osterwold (1994, p.21) “esses objetos do cotidiano que
eram retratados seriam as embalagem de produtos, os produtos em si, artistas

cinematograficos e musicais e histérias em quadrinhos”.

McCarthy (2002) relata que para os artistas pop norte-americanos era muito
facil disseminar suas obras e mensagens ja que eles possuiam conhecimento vasto
sobre esses objetos do cotidiano, porque muitos deles eram os proprios criadores
dessas embalagens de produtos, histérias em quadrinhos, capas de disco e

posteres de filmes.

E essa proximidade entre a Pop Art e o mercado dificultava a avaliacdo de
muitos criticos da arte. Ainda conforme o autor, em 1961 o artista Claes Oldenburg
expunha sua obra em frente a loja Lowerem Manhattan, chamada Balc&o e pratos

com batata e presunto como mostra a Imagem 22 a seguir:

Imagem 22: Balcéo e pratos com batata e presunto.

Fonte: McCarthy (2002, p. 36)

Junto dessa obra o artista ainda vendia comida e roupas de gesso, saindo da
posicdo de artista e entrando também como comerciante. Assim, ao ser avaliado
pelo critico Tillim os objetivos de critica se tornavam confuso ja que ele ndo sabia se
avaliava seu valor estético ou comercial, se questionando se era critico ou

consumidor.

Desse modo, os levantamentos realizados pelos criticos ndo eram totalmente
inviaveis ja que a distancia entre a arte e o consumo estava em uma linha ténue.
McCarthy traz essa interrogacdo que 0s criticos apresentavam em suas analises
diante a pop art, em que questionavam se “seria a arte pop simplesmente uma forma

de propaganda melhor, mais “artistica”, ou estaria tentando distanciar-se de suas
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fontes de inspiragdo para comentar o mundo das comunicagbes de massa e do
consumo?” (2002, p. 34).

O autor ainda ressalta que foram esses pontos erguidos por alguns criticos
como Clement Greenberg, Leo Steinberg, Hilton Kramer e Barbara Rose que levou a
Pop Art a um posto de reflexdo em ser rejeitada como movimento artistico.
Queixavam a proximidade muito elevada da arte com a burguesia, achavam que era
algo muito seguro e muito simples para ser considerada interessante, era como se
fosse “nos conciliar com um mundo de mercadorias, banalidades e vulgaridades”,
nada, além disso (MADOFF,1997, p. 69). Mas independente dessas criticas
negativas vindas de alguns avaliadores a Pop Art ndo deixava de ser um grande

sucesso no gosto popular e também comercial.

McCarthy (2002) relata que muitos colecionadores buscavam as obras de arte
desse movimento assim que ela foi exibida nos Estados Unidos, e criticos como
Sidney Janis e Leo Castelli participavam de forma positiva na construcdo do
caminho da arte pop. Esses defensores do movimento pretendiam “reafirmar o
status da arte pop como arte, uma arte agora inserida em uma sociedade industrial,
cuja producgao artistica deveria também ser industrializada, do que decorre que “arte

industrial” poderia ser um outro nome para arte pop” (SANTAELLA , 2005, p. 40).

Com esse triunfo do Pop Art era possivel ver grandes nomes dentro desse
movimento que vinham a ser citados constantemente, como “Roy Lichtenstein, Andy
Warhol, Claes Oldenburg, Tom Wesselman etc., cujas obras extraiam seus
referenciais da banalidade da América urbana” (SANTAELLA, 2005, p.38).

Esses artistas citados além de utilizar referéncias da vida americana traziam
junto desses conceitos um conjunto de elementos visuais que destacavam ainda
mais suas obras “materiais como tinta acrilica, poliéster, latex, produtos com cores
intensas, brilhantes e vibrantes” Andreoli (2009, p. 6). Reproduziam varias obras
com esses aspectos de intensidade de cores, de formas, de dire¢do, de
repetitividade, de tamanhos e tom. Uma das obras da arte pop que reunia esses
elementos era a sequéncias de serigrafia de Marilyn Monroe apresentado na

Imagem 23 realizada em meados do final da década de 1960 pelo artista plastico
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Andy Warhol, expostos no museu de arte moderna de Nova York, demonstrado a

seqguir:

Imagem 23: Sequencia de Marilyn Monroe produzida por Warhol.

Eﬁmm ik S .&ma
Fonte: https://www.moma.org/explore/inside_out/2015/04/29/serial-singular-andy-warhols-campbells-

soup-cans/

Contudo, pode-se compreender que a arte pop independente das criticas
negativas superou suas propostas de posto de arte. Apos anos de reluta se
manteve, e melhor, se tornou presenca em diversas exposicOes internacionais.
Segundo McCarthy (2002) logo apés os anos 60 acreditava-se entdo que a PopArt
teve a aceitacao final, pois os designers comecaram a buscar inspiragdo nessas
pinturas de que eram retiradas das revistas e fechavam assim esse ciclo de

inspiracao.

3.1.1 Andy Warhol

Associada por muito tempo a Inglaterra durante os anos de 1950, os artistas
ingleses utilizavam referéncias da cultura americana para sua pop art, declarando
certo distanciamento, no entanto, ela brotou com vigor em uma realidade americana,
e dentro desse contexto, Andy Warhol se tornou um dos representantes mais
conhecidos desse movimento Santaella (2005), devido a sua articulacdo entre a

publicidade, arte e cultura de massa.

Warhol nasceu Andrew Warhola no dia 6 de agosto de 1928, em um
apartamento de dois quartos na Rua 73 de um bairro de classe trabalhadora na

cidade de Pittsburgh, Pensilvania, aos 17 anos de idade se formou conquistando seu



47

diploma de desenho pictérico no fim da decada de 40 na escola de arte Carnegie
Insitute de Pittsburgh, de acordo com McCarthy (2002).

Segundo o site The Andy Warhol Museum®®, apés ter se formado, Warhol se
mudou para Nova York com intuito de se tornar artista comercial, junto com ele
estava 0 seu companheiro Philip Pearlsteine comecaram a criar uma cadeia de
amizades com ex-amigos de faculdade e outros artistas, como a dancaria Francesca
Boas. Com essa vinda para metropole o artista teve sua primeira aparicdo em 1949,
na revista Glamour com a obra “What is Success?”. Que traduz em O que é

sucesso? llustrado a seguir na Imagem 24:

Imagem 24: Success is a Job in New York.

- SUCCESS

= 1A > l\ a
T Ay JOB IN NEW YORK

Fonte: https://www.warhol.org/andy-warhols-life/

Scherman e Dalton (2010) salientam que no inicio da sua carreira Warhol
possuia problemas com a ilustracdo, cores e perspectiva. Na graduacao o artista
havia aprendido as técnicas de pintura em tela como de costume, mas ele pensou
além da pintura e desenvolveu a técnica de serigrafia. Esse procedimento veio a ser

melhorado pelo proprio artista durante a decada de 50.

18 https://www.warhol.org/andy-warhols-life/
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Em meados de 1960, o artista voltou a sua atencdo para esse procedimento
de serigrafia e também ao movimento pop art. Segundo o site The Andy Warhol
Museum®, em 1961 o artista comecava a criar suas primeiras obras desse
movimento com referéncias a objetos de consumo, histérias em quadrinhos e
anunicios publicitarios. Mas o uso dessa técnica ndo entra na composicao do artista
de modo repentino, uma das obras do autor que mostra essa transicao da pintura
em tela para a serigrafia € a “Warhol's 1961 Coca-Cola”, feita a mao pelo artista com
pinceladas pop e abstracdo e desenho serigrafico, como mostra a Imagem 25 a

seqguir:

Imagem 25: Warhol's 1961 Coca-Cola.

Fonte: https://www.warhol.org/andy-warhols-life/

Desse modo, em 1962 o artista praticamente deixa a pintura em tela de lado e
se concentra na serigrafia. Segundo McCarthy (2002) essa técnica apresentava uma
vantagem diante a pintura ja que era possivel reproduzir varios exemplares da
mesma imagem. Assim, uma unica obra do artista poderia ser adquirida por diversas
pessoas ja que permitia realizar copias fiéis ou quase fiéis.

Este processo comercial permitiu que ele reproduzisse facilmente as
imagens que ele apropriava da cultura popular. Entre as primeiras obras de
serigrafia fotografica de Warhol estdo suas pinturas de Marilyn Monroe

feitas a partir de uma producgé&o ainda do filme Niagara de 1953. Em 1962,
ele comecou uma grande série de retratos de celebridades, com Marilyn

19 https://www.warhol.org/andy-warhols-life/
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Monroe, Elvis Presley e Elizabeth Taylor (THE ANDY WARHOL MUSEUM,
2017, s/p).

Conforme McCarthy (2002) o artista pop criou uma linha de montagem para
realizar a producdo em série de suas obras, em que entdo necessitava admitir
operarios, pois o0 metodo desenvolvido por Warhol possibilitava produzir diversas

pecas em pequena fragdo de tempo.

Quando combinada com a fidelidade dos assistentes da Fabrica, apesar de
mal pagos, a “maquina” Warhol — como ele afirmava querer ser em uma
entrevista de 1963 a Gene Swenson — era capaz de produzir arte em
massa, garantindo a ele uma maior parcela do mercado da arte
(MCCARTHY, 2002, p.34)

Em 1966, o artista procurou expandir os seus negocios no mundo da arte e
estreou na cinematografia com a performance intitulada “Exploding Plastic
Inevitable, com The Velvet Underground e Nico. EPI era uma experiéncia imersiva
com musica ao vivo, efeitos de iluminacgéo, filmagens projetadas e dancarinas ao
vivo” (THE ANDY WARHOL MUSEUM, 2017, s/p).

Ainda conforme o site, um fato inesperado que deixou Warhol extremamente
abalado tanto fisicamente quanto emocionalmente estava por vir. Em 1968 ele foi
supreendido pela escritora Valerie Solanas em seu estudio, que entrou e atirou em
Warhol, prejudicando oito orgdos e deixou diversas cicatrizes em seu estdmago.
Esse tirou rendeu ao artista inUmeras cirurgias e obrigou a usar durante toda vida

um espartilho, pois o tiro também afetou seu torso.

No fim da década de 1960 o artista ja vinha se dedicando a publicacdes em
revistas e jornais, apdés esse fato tragico ele voltou ainda mais sua atencdo para
essas vertentes de publicagcbes. Com tanta dedicacdo o artista co-criou a revista
Factory, direcionada a moda, cinema e cultura popular que colocou ele ainda mais
préximo das celebridades e influenciadores. Conforme afirma McCarthy (2002, p.41)
"nos Estados Unidos, Andy Warhol foi o Unico a da atencdo durante toda a vida a

fama e a fortuna, tanto a dele como a dos outros”.

Todavia, toda essa fortuna e fama que o artista conquistou vieram da sua
mais importante obra, onde ele pode refletir sobre esse universo do que era a fama.
Segundo o mesmo autor, em 1962 o artista pode alcancar o tema e veiculo para

essa guinada na sua carreira, € mostra que:
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A ocasido da morte de Marilyn Monroe e a adogdo da serigrafia deram a
Warhol seu primeiro grande icone e um veiculo apropriado para rememora-
la. Ele escolheu um fotograma de publicidade de 1935, quando Marilyn
ainda era jovem e estava no auge da sua carreira, cortou-o para chamar
atencdo para o rosto dela — especialmente o cabelo ligeiramente
despenteado, os labios cheios e os olhos sonolentos - e a imprimiu huma
série de telas (MCCARTHY, 2002, p. 42).

Ainda conforme o autor, a serigrafia de Marilyn apresentada a seguir na
Imagem 26 colocava-a em um plano de expressao preferido de Warhol. Pois as
referéncias usadas pelo artista pop nessa obra traziam um subentendimento
bizantino em que ora confunida Marilyn a Madalena e ora como Madona da

modernidade.

Imagem 26: Marilyn Monroe Dourada 1962.

Fonte: McCarthy (2002, p. 36)

Warhol durante toda sua carreira se apresentava um artista muito util, pois
conseguia compreender de forma simples os conceitos que seus clientes queriam.
Ele foi um profissional multifuncional e dialogava com diversos campos da arte como
a musica, o cinema, a pintura e a fotografia. Realizou filmes undergrounds %
considerados grandes classicos e com o Velvet Underground ele pdde auxiliar na
disseminacéo do rock. Segundo Catarina Vilar (2010, p.26) “percebe-se como, da
moda a fotografia, passando pelo design, cinema, artes plasticas ou musica, ele

deixou a sua marca inconfundivel e bastante perceptivel nas mais diferentes areas”.

% E usado para chamar uma cultura que foge dos padrdes normais e conhecidos pela sociedade.

Disponivel em: <https://www.significados.com.br/underground/>
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Além da sua multifuncionalidade, Warhol percebia o talento de quem estava
ao seu redor. Em 1984 Warhol conheceu o jovem artista Jean-Michel Basquiat. A
relacdo profissional e também de amizade que pode gerar excelentes trabalhos

oriundos dessa juncao dos artistas.

Basquiat misturou palavras, simbolos e imagens da cultura pop, grafite de
rua e arte primitiva. Como Warhol, Basquiat apropriou fotos a partir de
fontes existentes, incluindo livros como, Gray Anatomia, por Henry Gray e
simbolo Sourcebook: um guia autorizado a Grafica Internacional Simbolos
por Henry Dreyfuss. Meios combinados de Basquiat: desenho, pintura e
colagem. Warhol e Basquiat admirou o trabalho uns dos outros e tornou-se
amigo intimo, eventualmente pintando nas mesmas telas juntos (HARING,
1988, p. 5) (traducéo nossa).

Segundo o site do The Andy Warhol Museum?}, alguns meses antes do artista
vir a falecer, ele criou uma sequéncia de obras com seus autorretratos em tamanhos
gigantescos que em alguns casos chegavam a medir nove metros quadrados, as
pinturas retratavam seu rosto esguio, olhar estagnado e uma peruca despontada,

como a Imagem 27 mostra a seguir:

Imagem 27: Andy Warhol, Self-Portrait, 1986.

Fonte: https://www.warhol.org/andy-warhols-life/

O artista pop veio a falecer no hospital de Nova York com complicagcbes pos-

cirurgicas da remocéao de sua vesicula biliar. Foi sepultado ao lado de seus pais em

2 https://www.warhol.org/andy-warhols-life/
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Bethel Park, um distrito da Pensilvania. Conforme Mamiya (1992, p. 1) “Ao morrer,
em 1987, Warhol deixou um espolio avaliado em US$ 100 milhdes e era quase tdo
conhecido em todo mundo quanto Picasso”. A fama que o artista expressava em
suas obras acabou refletindo com intensidade em sua prépria popularidade, e mais
do que qualquer outro artista pop, ele soube entender as imagens facilmente

reconhecida pelo publico poderia estabelecer sua reputacao.
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4. METODOLOGIA

No processo de elaboracdo desse estudo elegeu-se primeiramente pela
pesquisa bibliografica baseada em livros, artigos, revistas e sites, que oferece maior
consisténcia ao trabalho, pois uma pesquisa nao se inicia do zero, ela se baseia “a
partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias
tedricas ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registradas”
(SEVERINO, 2007, p.122). Com esses registros sera possivel conceituar os dados
relativos a Publicidade e Propaganda e seus adendos e também sobre a arte.

Um estudo de caso sera realizado para analisar as particularidades da
campanha publicitaria da empresa Ray Ban, que segundo Marconi e Lakatos (2008)
constitui-se de metodologia qualitativa que por meio de investigacdes aprofundadas
de determinado assunto, tende a enfatizar em alguma descoberta. Durante esse
estudo foram extraidos dados do site oficial da empresa e da agéncia publicitaria
qgue idealizou a campanha com a possivel referéncia da Pop Art empregado nas

pecas.

Por meio da descricdo sobre as caracteristicas presentes na campanha sera
feito um confronto entre esta e o contelddo discorrido pelos autores que foram
pesquisados. Desse modo, sera possivel esclarecer e identificar até onde a
publicidade apropriou-se das técnicas de Andy Warhol para a campanha, e como
elas possivelmente realizaram essa releitura das pecas para cunho comercial, pois a
analise interpretativa, de acordo com Severino (2007) visa tomar uma decisdo a
respeito de alguma ideia exposta e forcar o autor a um didlogo e explorar as

informacgdes nas entrelinhas.
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5. ESTUDO DE CASO RAY BAN

Buscou-se dados no site oficial da marca, como também no site Mundo
Marcas para compreender como surgiu a empresa Ray-Ban, as informagoes
posteriores foram extraidas de ambas as péaginas da internet dados para a
construcdo dessa pesquisa. Conhecer como aconteceu 0 surgimento dessa
empresa se faz necessario no decorrer dessa analise para entender sobre sua

esséncia, e compreender um pouco de como a marca se comunica com o publico.

Conforme o site Mundo das Marcas (2006) desde o fim da década de 1930, a
marca Ray Ban ndo deixa de ser querida pela moda e frequentemente nota-se 0s
famosos ao redor do mundo usando os 6culos da empresa. Da data da sua
fundacdo em diante, os modelos criado por ela caem facilmente no gosto de todos,

de geracdo em geracao, a marca se faz sindbnimo de elegancia e modernidade.

Ainda conforme o site, em meados de 1920 a industria de aviac&o crescia e
permitia que as pessoas voassem cada vez mais, e paises com maiores poder
econdbmico investiam enfaticamente em avides para fim militar. Muitos pilotos da
forca area dos EUA comecaram a sentir fortes dores de cabeca e na vista devido a
alta exposicdo dos raios solares que sofriam por estarem acima das nuvens, que
além de danificar a visao dos pilotos também ofuscava os olhos gerando distor¢cées
visuais perigosas durante a pilotagem. Entdo, um homem muito importante para o
surgimento da marca, tenente e piloto de teste, chamado John A. MacCready da
Forca Area dos Estados Unidos, teve sérias irritacdes e danos em sua retina apés

uma longa viagem de baldo em que ficou um periodo muito longo exposto ao sol.

O tenente entrou em contado com a empresa Bausch&Lomb??, e solicitou
uma encomenda: que produzissem um protetor ocular para pilotos de caca, desde
gue nédo bloqueasse a visao, e sim amenizasse 0s danos causados pela exposi¢ao
da luz solar, e ainda, relatou que os 6culos deviam possuir um design que lhe

garantisse boa aparéncia devido ao status de militar.

A empresa acatou o desafio e investiu anos em acentuadas pesquisas para
desenvolver o pedido, e apresentou o Anti-GlareAviator conforme a Imagem 28, com
design inspirados nos modelos de mascaras de pilotos do século passado. Equipado

22 Empresa de saude ocular fundada em 1853 na cidade de Nova York.
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com lentes verdes de cristal mineral, com armag¢fes banhadas a ouro e pesando
apenas 150 gramas, os oculos desenvolvidos pela Bausch & Lomb cumpria o que foi

solicitado: bloqueava grande parte dos raios ultravioletas e também infravermelho.

Imagem 28: Anti-GlareAviator.

Fonte: http://www.solglass.no/product/117/ray-ban-aviator-rb-3025-00158-polarized

ApoOs patentear no dia 7 de maio de 1937, a empresa viu uma oportunidade
nascer no mercado, desenvolver 6culos especificos para aviadores, e lancou o Ray
Ban Aviator. O nome da marca foi baseado na juncéo dos termos Ray que inglés se
traduz em raio e Ban as primeiras letras da palavra banir, que significa banir o raio,
pois os Oculos diminuia a incidéncia do UV na visédo. O sucesso foi instantaneo, logo

apos o lancamento os pilotos da Forga Area Americana ja aderiram ao modelo.

O site oficial da Ray Ban (2017) explica que um dos fatores que contribuiu
para marca virar febre foi na Segunda Guerra Mundial, em que um dos generais
mais prestigiado dos Estados Unidos, Douglas McArthur, foi fotografado ao
desembarcar na praia de Palo, na ilha de Leyte, nas Filipinas, com os 6culos Aviator

da Ray Ban de acordo com a Imagem 29.

Imagem 29: O General Douglas McArthur e os seus Ray-Ban Aviator.

Fonte: http://origemdascoisas.com/a-origem-dos-oculos-ray-ban/
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Com esse fator, os 6culos da marca revolucionaram o mercado de consumo e
expandiu-se além dos pilotos aéreos, passaram a fazer sucesso também com os
cacadores, pescadores, policiais e outros consumidores. Ainda conforme o site
(2017), no decorrer do tempo, os protétipos esportivos da marca Ray Ban tiveram

diferentes versdes, abrangendo diferentes publicos de cada geracéo.

Na década de 40 os modelos ganharam lentes espelhadas com degrade.
Nos anos de 1950, a marca introduziu o produto ultrapassando seu fator de protecéao
para os olhos, ela comecou a ser vista como um simbolo fashion de muito bom
gosto e indispensavel para o visual. A marca inovou e incluiu formas grandes, mais

cores e novas colecdes diferentes.

Em 1952 a empresa progrediu no gquesito inovacdo com o designer Raymond
Stegeman com a criacdo do modelo Wayfarer. Segundo o site Mundo das Marcas
(2006), o protétipo foi inspirado nas traseiras dos carros da época, os chamado
“rabo-de-peixe”, construiu os novos oOculos com armacao de plastico que foi um
sucesso. A principio, o produto era direcionado aos pilotos, mas, 0os novos 6culos
fizeram a cabeca das mulheres, principalmente apds ter sido usado por grandes
atrizes cinematograficas daquela mesma época. Ainda no fim da mesma década, a
empresa criou um catalogo de novos modelos direcionados somente as mulheres,
como novos materiais, novos designers e até strass para as novas composicoes,

resultou-se em mais categorias da marca além de investir em um novo publico.

Na década posterior a marca se popularizou no meio juvenil, além das
estrelas do cinema que ela ja vinha fazendo sucesso, as estrelas do rock também
aderiram a marca. A empresa se tornou lider nessa época, empenhada pela sua
qualidade e durabilidade dos produtos e também por fornecer uma maior gama de
variedades perante a concorréncia. A Ray Ban ainda apresentou lentes resistentes a
impactos e foi pioneira na producéo de capas de protecao para oculos, diferenciando
da concorréncia e sendo ainda mais reconhecida pelos consumidores. No ano de

1969 a empresa ja oferecia mais de 50 modelos de 6culos e linhas diferentes.

Em 1970, com a queda das grifes europeias tudo passou a ser permitido no
mundo da moda e a Ray Ban foi febre nas releituras na combinacao de visual das
pessoas. Ainda no mesmo ano, a marca trouxe mais uma inovagao, agora os oculos

de grau para receituario, o que abrangeu ainda mais sua parcela de consumidores
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no mercado. Nas décadas de 1980 e 1990, a marca foi presenga impactante na
cinematografia de Hollywood, apresentada em filmes como:

The Blues Brothers (Irmdos Cara de Pau), Risky Business (onde Tom
Cruise utilizava o modelo Wayfarer), Top Gun (Ases Indomaveis), Batman
(onde Jack Nicholson, interpretando Coringa, usou um modelo Wayfarer) e,
mais recentemente, Men in Black (Os homens de Preto). Esses filmes foram
extremamente importantes para a marca RAY-BAN: Tom Cruise ao utilizar o
modelo Aviator em Top Gun, de 1986, fez com que as vendas do modelo
aumentassem 40% nos sete meses seguintes (MUNDO DAS MARCAS,
2017, s/p).

Ainda conforme o site, no ano de 1999 a empresa Ray Ban passou a ser
posse da empresa Luxxotica, vendida pelo valor estimado de US$ 640 milhfes. No
século XXI a marca entrou com lancamentos que visava atingir mais uma nova
fracdo de consumidores, e lancou as armacdes especialmente produzidas para
Oculos de grau, inseridas no mercado em 2003, e bem proximo a marca realizou um
novo langamento, os Oculos destinados as criangas entre 8 e 12 anos de idade vinha
nomeado Ray Ban Junior e com o slogan “My first Ray Ban” que se transpde para o

significado de “Meu primeiro Ray Ban” no ano de 2004.

A empresa também se relacionava profundamente com o mundo do esporte,
principalmente ao automobilismo que por varios anos foi patrocinadora da empresa
Honda na Férmula 1. E em 2010, a Ray Ban mais uma vez explorou a originalidade
com os 6Oculos Colorize Kit, denominado esse nome pelo fato de que a linha desse
modelo dispunha de canetas coloridas que permitia que o consumidor pudesse

deixar os 6culos brancos com a sua personalidade tracada.

A Ray Ban na sua trajetéria aposta firmemente em inovacfes, nos anos
seguintes de 2010, segundo o site Mundo das Marcas (2006) relata que a empresa
trouxe ainda o titanio hipoalergénico, as lentes intercambiais que permitia que o0s
usuarios pudessem mudar seu olhar todos os dias, entre outras diversas inovacoes.
Em meio esse sucesso, a marca foi crescendo cada vez mais e ganhou presenca
global onde atua em 130 paises, que inclui também o Brasil, fabricante de oculos de
sol e receituario ela adquiriu diversos concorrentes diretos como: Police, Carrera,
Vogue, Evoke, Chilli Beans (no Brasil), Diesel, Gucci, Dior, Prada, Oakley e Dolce e
Gabbana, empresas altamente cobicadas no mundo da moda. Ainda que a

concorréncia seja assidua, a Ray Ban permanece em destaque, reconhecida pela
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sua marca apresentada na Imagem 30 pela qualidade e alta durabilidade dos
produtos.

Imagem 30: Logotipo Ray-Ban.

Jyort

GENUINE SINCE 1937

Fonte: http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/rayban-o0-genuno.htmi

A trajetoria da empresa Ray Ban é permeada em vendas e em fama, sempre
empenhada em acompanhar as mudancas da sociedade, tanto nos seus produtos
como em suas comunicacfes com o consumidor, que se moldou durante anos até
atingir o nivel icastico de marca no mercado, reconhecida no mundo todo pelos
admiradores de 6culos de sol. No século XXI, nota-se que a marca estd em busca
de engajar seu nome junto a eventos musicais, fotogréaficos e artisticos, talvez seja
mais uma estratégia da empresa em se associar com seu publico, ou quem sabe,

pretende mais uma vez se manter lider e evidenciada.

Diferente das outras grandes marcas do mercado dificilmente o publico ir4 se
deparar com veiculacdes tradicionais da Ray Ban, pois o intuito de comunicacdo da
empresa nao foca somente em um publico especifico, e sim, se relaciona com quem
se identifica com ela. De forma perspicaz a empresa acompanhou as mudancas da
sociedade, acima disso, ela se aproveita dessas situacbes e cria campanhas
memoraveis extraidas a partir desses acontecimentos sociais, incluem-se ainda
obras de arte de artistas renomados, que traz ainda maior visibilidade para a marca.
A campanha “Colorize” realizada pela empresa mostra a sua originalidade no

mercado e como ela explora a comunicacgao para atingir o seu consumidor.
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5.1 Campanha Publicitaria Colorize

A empresa Ray Ban se mostrou um sucesso nos quatro cantos do mundo, e
um dos possiveis motivos para esse acontecimento de sucesso Sao suas
campanhas auténticas desenvolvidas no decorrer da sua histéria.

Em 2007 a empresa langou a renomada campanha “Never Hide” (Nunca se
esconda), que por fim, teve tanta repercussao positiva para a marca que se tornou o
slogan oficial da corporacdo. Anunciada em mais de 20 paises, a campanha
realizada pela companhia de 6culos foi a maior ja produzida por eles. A “Never Hide”
trazia mensagem de incentivo a coragem em mostrar a sua personalidade, sem
temer julgamentos.

No ano de 2010 a empresa lanca a campanha Colorize, que segundo o site
Mundo do Marketing® em uma matéria no portal de noticias de Terra (2009) diz que
“a Ray-Ban agora concentra sua estratégia de Marketing em apoiar a arte
independente e, desta forma, se aproximar mais do consumidor jovem”. E para isso,
a empresa contou com a colaboracédo da agéncia de publicidade Cutwater da cidade
de San Francisco. Uma agéncia direcionada a atender as necessidades de
empresas modernas, mesmo possuindo poucos colaboradores no seu negdcio, ela
atende grandes marcas como a Google, Jeep, dentre outros.

A campanha Colorize segundo o site The Arab Aquarius®* foi desenvolvida
pelo Diretor de Arte: Kele Dobrinski, Copywriter: Noah Phillips, Diretor de Servicos
de Impressdo: Miriam Lee, Diretor Criativo Executivo: Chuck McBride, Diretor
Criativo: Travis Britton, Artista: Jen Worth, Justine Shockett, Fotografo: Thomas
Rusch, Retoque: Annalena Rumler. As pecas a principio pareciam ser manipulacdes
realizadas em softwares de edi¢cdes de imagens, entretanto os modelos receberam
uma pintura corporal para obter esse efeito ilusério de ter passado por algum
manuseio das fotografias. A Imagem 31 apresentada a seguir mostra como foi o

processo de desenvolvimento da campanha.

28 https://www.mundodomarketing.com.br
24 http://arabaquarius.blogspot.com.br
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Imagem 31: Making off da campanha Colorize.

Fonte: http://arabaquarius.blogspot.com.br/2009/03/ray-ban-never-hide-color-campaign.html

A partir dessa criacdo, a campanha teve veiculacdo em diferentes midias nao
convencionais®, muito embora tenham criados videos para campanha, eles foram
usados somente como suporte, pois as pecas off-line vieram a ser o principal
esforco dos idealizadores. Assim, estampadas em porta de lojas, em cabines
telefénicas, envelopamento de 6nibus e até grafites foram usados como midia de
acordo com a Imagem 32, os cendrios urbanos veio a ser a comunicacdo que a
empresa incorporou em seus planos.

Imagem 32: veiculacdo da campanha Colorize.

Fonte: http://www.cutwatersf.com/ray-ban

*® Termo surgido na metade do século XX para designar as midias que ndo possui informacao
editorial, como revistas, jornais, televisdo ou radio (Cadena, 2001).
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Por meio do youtube encontram-se os videos que foram produzidos para a
campanha. Ambos foram veiculados no mesmo dia, 28 de marco de 2009 e
conforme os dados do YouTube, as produgbes tiveram baixas visualizacdes nessa
plataforma, possuindo entre 3 a 8 mil visualizacdes . Eles apresentam 03 historias
diferente, mas que estdo interligadas com as pecas impressas. Os videos
apresentam as mesmas paletas de cores dos cartazes, 0S objetos que sao
retratados no impresso, como o canhdo, o balde de tinta e a furadeira também estéo
presentes no audiovisual. Com producdo de aproximadamente 15 segundos de
duracdo, ndo ha locucdo, apenas som de fundo e no final aparece a colecédo de
oculos da empresa. A Imagem 33 mostra os videos encontrados no Youtube no

canal Fightforblogiz*® sobre a campanha.

Imagem 33: Videos da campanha Colorize.

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=1lIRRulM8_|I

A empresa também somou em seus esfor¢cos os envelopamentos de 6nibus
como midia. A partir das pecas produzidas, elas foram impressas para cobrir o0s
onibus que circulavam na cidade de Nova York, apresentavam as producdes postas
lado a lado iniciando com o tema da campanha na dianteira do 6nibus e em
sequencia as fotografias realizadas para a campanha, conforme a Imagem 34 a
seqguir:

Imagem 34: Envelopamento de 6nibus.

Fonte: http://www.cutwatersf.com/ray-ban

26 https://www.youtube.com/user/fightforblogiz
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Para o lancamento dos Oculos, a empresa ainda contou com a veiculagcéo de
empenas®’ nos prédios. Segundo o site Gettyimages?® os prédios da cidade de
Nova York foram cobertos pelos gigantes outdoors no dia 01 julho de 2008, e
abrangia toda a cidade, no entanto a popular Avenida Freeze, foi a que mais rendeu
comentarios entre os expectadores.

Imagem 35: Empenas na Avenida Freeze em Nova York.

Fonte: http://criacaocriativos.blogspot.com.br/2009/11/ray-ban-colorize.html

Além das grandes empenas espalhadas pela cidade, a campanha ainda
contou com um projeto desenvolvido em conjunto ao Colorize chamado de “Projeto
de Galeria de Arte Publica”, segundo a revista eletrénica da Elle?® o projeto foi
idealizado por seis artistas plasticos que espalharam suas obras em grandes
outdoors na cidade de Nova York, no mesmo dia da veiculacdo das pecas gréaficas
da campanha nas empenas dos grandes prédios. Um exemplo do projeto € a obra
do artista americano Ron English apresentada a seguir na Imagem 36:

Imagem 36: Outdoor de Ron English para Colorize.

Fonte: http://www.gettyimages.com/event/project-colorize-ray-ban-marie-claire-81787483

27 Veiculagcdo de propaganda em lateral de edificio denominada “empena cega”.
28 http://www.gettyimages.co.uk/
29 http://www.elle.com/
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Durante a campanha, o stencil*® também foi um artificio de midia n&o
convencional que em pontos de grande fluxo de pessoas e automoéveis foram
pintados os emblemas da “Colorize” em conjunto ao desenho dos 6culos modelo
Wayfarer, e que por fim se tornaram cartazes da prépria campanha. Outra estratégia
usada por eles, em conjunto ao uso do stencil foi o grafite, que ilustrou os 6culos nos
muros pela cidade de Nova York, como mostra a Imagem 37 a seguir o uso das
técnicas de arte:

Imagem 37: Uso do stencil e grafite na campanha.

Fonte: http://www.cutwatersf.com/ray-ban

Ja no Brasil, a campanha também se mostrou um grande sucesso. Mesmo
gue ainda tenha apresentado uma quantidade reduzida de pecas, de acordo com 0
site Mundo do Marketing>! na matéria realizada por Terra (2009, s/p) “toda a
estratégia de Marketing da marca é feita e definida em Mildo, na Italia, e cada pais
faz a leitura de como transmitir este posicionamento de acordo com as ferramentas
mais adequadas e a cultura local’.

Assim sendo, segundo o portal 1G*? (2009) a empresa adotou como uma de
suas taticas nacional a festa de langcamento na cidade de Sé&o Paulo no Cartel 011,
gque teve a presenca de famosos usando o modelo, e ainda contou com um leildao
com pecas exclusivas customizadas por 10 artistas selecionados pela empresa.
Essa acdo segundo o portal teve a renda direcionada a Fundagao Dorina Norwill
para deficientes visuais. A Imagem 38 a seguir mostra a preparacdo da festa de

langamento.

% Stencil ¢ uma técnica de pintura utilizada para aplicar um desenho sobre qualquer superficie.
Disponivel em:< https://arteurbanaworld.wordpress.com/category/stencil/>

3 https://www.mundodomarketing.com.br

s http://gente.ig.com.br/
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Imagem 38: Festa de lancamento dos oculos em S&o Paulo.

Fonte: https://glamurama.uol.com.br/aquarela-36333/

Outra acéo realizada no Brasil foi os pontos de vendas. Como a empresa hao
possui lojas proprias a marca investe em treinamentos os funcionarios dos
revendedores com intuito de informar as novidades, assim as 6ticas puderam contar
com o ponto de venda diferenciado que ja é padrdo conforme os demais paises
onde a campanha teve presenca, a Imagem 39 a seguir mostra como foi realizado o

ponto de venda da campanha.

Imagem 39: PDV da campanha

) Yoo
S XN
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Fonte: http://www.cutwatersf.com/ray-ban

Desse modo, as acgdes realizadas para campanha “Colorize” constitui-se em

diversos veiculos que carregam diferentes pecas graficas com cargas de cores e
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formas que serdo compreendidas nesse estudo para se chegar aos objetivos
propostos.

5.1.1 Pecas produzidas na campanha
Assim sendo, serdo apresentadas as pecas graficas que foram as mais
utilizadas e que deram maior visibilidade aos 6culos Wayfarer que segundo o site
oficial da Ray Ban, descreve como o modelo classico de 6culos de sol lancado pela
empresa e que ficou conhecido no universo dos famosos, assim o produto escolhido
por eles para ser reintroduzido no mercado. Na Imagem 40, apresenta-se um painel
gue constitui todas as pecas produzidas na campanha.

Imagem 40: Pecas gréficas realizadas para a campanha Colorize.

NEVER HIDE

Fonte: http://criacaocriativos.blogspot.com.br/2009/11/ray-ban-colorize.html

De um modo geral percebe-se na composicdo das pecas houve o uso de
linguagem néo verbal, em que o significado da mensagem néo se transmite de
forma explicita, ndo possui informacdes descritivas do produto. Ainda apresenta as
seguintes caracteristicas: 0s objetos que integram a imagem estdo colocados de
modo centralizado; outro item presente é o slogan “NEVER HIDE” utilizado sem
serifas e em caixa alta que ocupa todo o espaco no cabecalho da figura; o tema da
campanha intitulado “colorize” ao lado superior direito no alto dos Ooculos
apresentados e a assinatura da marca Ray-Ban que aparece no canto inferior

direito.

Pode-se notar também que em todas as pecgas graficas estdo presentes

paletas de cores fortes e vibrantes com alta saturacéo, e todos os objetos presentes
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nas pecas aparecem sobre uma superficie sem profundidade visual, apenas uma
Gnica cor de fundo. Ainda vale ressaltar que, nos pontos onde os modelos
receberam a incisédo de luz predomina uma colorac&o e onde ocorreram os locais de

sombra prevalece cores diferentes, assim oferece dimensdes dentro das pecas.

As diferencas apresentadas dentro das pecas sdo o0 uso das cores, cada
trabalho possui seu conjunto de cor. Outro aspecto que difere uma peca da outra € o
uso dos 6culos em cores e modelos diferentes que os personagens estao utilizando,
em algumas pecas sdo apresentados o ideal masculino e em outras o feminino,
cabe abordar também sobre as pecas que ndo apresentam os produtos, criada
como suporte para campanha elaborada com os mesmos procedimento das demais

pecas que exibe os oOculos.
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6 ANALISE DOS DADOS

Na publicidade se usam todos os tipos de apelos pictéricos, todas as
tendéncias e variacdes, todos os antigos e modernos principios artisticos. E com a
campanha Colorize da Ray Ban néo foi diferente, a todo o momento pode se
observar a presenca das referéncias de Andy Warhol nas acdes realizadas para a

empresa.

O uso da arte na campanha ja inicia com a pintura corporal dos modelos, em
gue busca mostrar a transicdo de Andy Warhol entre a pintura em tela para a
serigrafia que foi o método mais utilizado e mais reconhecido do artista. Ao realizar a
pintura corporal mostrava a referencia de pincel e tinta sobre a tela e o resultado
final apresentava as famosas serigrafias do artista, como exemplo tem-se a

“Wharol's 1961 Coca-Cola” que apresenta essa transformacao de técnica do artista.

Outro ponto crucial foi a paleta de cores utilizada na campanha, nas pinturas
de Warhol nota-se a presenca de cores vibrantes porém sem muito uso de
combinacdes harmdnicas convencionais, e ja nas pecas desenvolvidas para a
campanha o uso da triadica, meio-complementares, triangulacéo e analogas que séo
harmonias utilizadas pelos profissionais criativos, estdo sempre presentes nas

composicoes.

Além disso, as pecas apresentam as estruturas das zonas visuais criadas por
Arnold, através das imagens pode-se notar a preocupacao em preencher os pontos
de inicio e fim da leitura em que se inicia no canto superior esquerdo e finaliza no
inferior direito com a assinatura da Ray-Ban e o preenchimento das zonas mortas

com o tema “Colorize” se tornando uma atracéo visual para esta area.

Além das referéncias diretas com as técnicas de pintura do Andy Warhol, a
campanha ainda citou as producdes em série do artista. Nas empenas dos predios e
no envelopamento de onibus, eles posicionaram as pecas em sequéncia, realizando

uma mencao as séries produzidas pelo artista.

Também como estratégia adotada para campanha foi a realizacao de grafite e
stencil que possui caracteristicas proximas a Warhol, pois essas técnicas de pintura

fazem aluséo a arte de rua a qual tem intima relacdo com a Pop Art e também Andy
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Warhol, que foi quem “descobriu” o jovem artista Basquiat que expressava sua arte
nos muros e paredes subterraneas de Nova York, e que trabalhou junto com Warhol

em alguns projetos.

Outro aspecto que traz essa relacdo do artista pop perante a campanha foi
realizacdo do evento em conjunto com o leildo que selecionou dez celebridades para
personalizar os Oculos. Nas obras do artista era constante o uso de grandes
celebridades para produzir suas pecas, e no leildao ocorreu o inverso, os famosos
sairam do papel de “fonte de inspiracdo” e assumiram o lugar de artista onde

retrataram suas obras nos oculos que foram leiloados.

Desse modo, as acles realizadas na campanha Colorize apresentou uma
grande sinergia desde o inicio, as integracfes entre as pecas nhao ocorreram
somente pelas tecnicas de artes desenvolvida por Warhol. Os esfor¢cos dessa
comunicacdo abrangeu além do artista chegando até o movimento Pop Art em
conjunto, a campanha conseguiu montar um cenario muito proximo do que ocorreu
no periodo dessa corrente artistica e ofereceu para empresa Ray-Ban a vitalidade e

cor que os oculos desejavam expressar.
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7 CONSIDERAC}@ES FINAIS

Com o desenvolvimento do presente trabalho foi possivel, compreender o
modo de citacdo da Pop Art a partir de Andy Warhol e a referéncia utilizada pelos
publicitarios para o desenvolvimento da campanha de lancamento da linha de 6culos
Colorize da marca Ray-Ban. Além disso observou-se que a campanha além de focar
nas técnicas de pintura de Warhol, também se preocupou em apresentar o contexto

de como ele inseria suas obras no cenario da Pop Art.

Destarte, quando alguém se submete a realizar uma obra com extrema
fidelidade a algum fato ou cena, a resposta serd uma simples cOpia sem emocéao e
sem alma. Ao criar uma Unica peca grafica ou campanha, deve-se ter em mente o
desprendimento de qualquer estipulacdo para poder tocar no sentimento do
observador. Desta maneira, pode-se notar que em alguns casos, como por exemplo,
a campanha Colorize, o publicitario aplicou uma “releitura” da arte nas pecas que ele
produziu, mas que intercedeu com diferentes técnicas harmonicas que se tem

conhecimento para alcancar o objetivo que deseja com a campanha.

Ao realizar o estudo de caso, pode-se verificar que toda a integracdo das
pecas na comunicacdo do Ray-Ban aplicou o cenario da Pop Art como sua principal
estratégia para se aproximar do publico jovem que a empresa cobicava. As
referéncias de Andy Warhol foram aplicadas nas pecas gréaficas a partir da propria
técnica de serigrafia desenvolvida pelo artista, como as cores vibrantes e producéo

em série.

Todavia, essa pesquisa se coloca em um ponto de principio para exploracfes
gue busca refletir sobre essa constante citacao de arte e suas referéncias nas pecas
publicitarias. Questionando se o profissional dessa area compreende de fato a
memoria que ele ativa ao mencionar algum movimento artistico em suas producdes
e se 0 publico na qual eles direcionam seus esfor¢os as recebem como arte ou mera

comercializagao.
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