LUSOFONA

CENTRO UNIVERSITARIO DE LISBOA

ESCOLA DE COMUNICAGAO, ARQUITETURA, ARTES E TECNOLOGIAS DA
INFORMACAO

DOUTORAMENTO EM ARTE DOS MEDIA E COMUNICAGAO

PUBLICIDADE E ARTE URBANA: A DIFUSAO DA
IMAGEM NUM CONTEXTO DE REDES

Tese apresentada a provas publicas para a obtencdo do grau de Doutor em Arte dos Media e
Comunicacdo, orientada pela Professora Doutora Maria Teresa Silva Guerreiro Mendes Flores

Mariana Sacramento Costa dos Reis, n° 21705112

2025

www.ulusofona.pt



CENTRO UNIVERSITARIO DE LISBOA

ESCOLA DE COMUNICACAO, ARQUITETURA, ARTES E TECNOLOGIAS DA
INFORMACAO

DOUTORAMENTO EM ARTE DOS MEDIA E COMUNICACAO

PUBLICIDADE E ARTE URBANA: A DIFUSAO DA
IMAGEM NUM CONTEXTO DE REDES

VERSAO FINAL

Tese defendida em provas publicas na Universidade Lus6fona, Centro
Universitario de Lisboa no dia 04/02/2025, perante o jari, nomeado pelo
Despacho de Nomeacao n.%: 42/2025, de 16 de janeiro, com a seguinte
COMposigao:

Presidente:

Prof. Doutor Manuel Luis Bogalheiro Rocha Fernandes

Arguentes:

Profé Doutora Maria Jodo Anastéacio Centeno, Instituto Politécnico de

Lisboa;

Prof? Doutora Margarida Nunes Campina Alves, Universidade Nova de

Lisboa;

Vogais:

Profé Doutora Catarina Isabel Santos Patricia Leitdo, Universidade
Lusofona - CUL;

Prof. Doutor Rui Carlos de Lemos Correia Estrela, Universidade
Lusofona de Lisboa — CUL.

Orientador:

Prof® Doutora Maria Teresa Silva Guerreiro Mendes

Este trabalho também foi orientado pela Prof® Doutora Helena Elias.

Mariana Sacramento Costa dos Reis, n° 21705112
2025



“E na arte que o homem se ultrapassa definitivamente.”

(Simone de Beauvoir)



DEDICATORIA

Aquela que continua a ser a minha maior forca e ao meu futuro, onde espero que esta

superacao ecoe.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar o meu agradecimento a Professora Doutora Teresa Mendes Flores,
presenca essencial neste estudo, pelo seu pensamento critico. A Professora Doutora Helena
Elias por ter sido agente responsavel pelo primeiro contacto com o tema e por me ter vindo a
acompanhar e a orientar desde entao.

Aos entrevistados que me permitiram a recolha e producéo dos dados, o meu obrigado
pela franca simpatia, disponibilidade e abertura.

A Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, berco do meu percurso
académico e a todos os docentes que para ele contribuiram.

A minha familia, namorado e amigos, pelo apoio incondicional, paciéncia e forga,

essenciais neste percurso.



RESUMO

O presente projeto contribui para a expansédo do conhecimento da arte urbana numa
area de atual foco de estudos cientificos, cruzando marketing das marcas e redes sociais.
Contudo, as potencialidades comunicativas da arte urbana ndo tém sido alvo de estudo
apurado no que toca a sua relacdo com as marcas, através da encomenda e rentabilizacdo
online - fator inovador desta investigacdo. Monitorizam-se as iteracfes da imagem da
intervencdo mural desde o analdgico a sua expressao digital, na transversalidade da imagem
e no processo de interacdo dos intervenientes, dos contextos iniciais, a producao,
disseminacao e rece¢do — apresentando o modelo de interagéo. O publico tem cada vez maior
consciéncia das estratégias das marcas, motivando-as a procurar alternativas que as tornem
mais memoraveis e humanizadas. Aproximam-se assim do publico, que as difunde
digitalmente voluntariamente, assumindo-se coprodutor. Adota-se o paradigma indutivo, a
partir de estudos de caso multiplos — trés. Faz-se andlise interpretativa das tendéncias da
atualidade dos media e universo artistico, nomeadamente na forma como a marca pode estar
presente através do logotipo, produzindo-se uma definicao neste sentido. Sugerem-se ainda
métricas adaptativas de avaliacdo do mural urbano publicitario e descrevem-se as mais-valias

apontadas pelos participantes do estudo.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; arte urbana; mural; iteracdes da imagem; digital.



ABSTRACT

This project contributes to the expansion of knowledge about street art in an area of
current focus in scientific studies, that crosses brand’s marketing and social media. However,
street art’'s communicative potential has not been subject of detailed studies, regarding its use
by brands, through commissioning and online monetization — this is the innovative factor of
this research. Mural intervention’s image iterations were monitored from analogue to digital, in
the transversality of the image and in the participants’ interaction process, from the initial
contexts to production, dissemination and reception — presenting the interaction model.
Motivated by the public being increasingly aware of brand strategies, it originated a search for
alternatives, to make brands more memorable and humanized, bringing them closer to the
public, who now voluntarily captures and disseminates it digitally, as co-producer. Adopting
the inductive paradigm, based on multiple case studies — three, current trends in the media
and artistic universe were analyzed through interpretative analysis, namely in the way in which
the brand can be present with its logo, which originated a definition. In addition to this, adaptive
metrics for evaluating the urban advertising mural were also suggested and the advantages of

using advertising mural were listed.

KEYWORDS: advertising; street art; mural; image iterations; digital.
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INTRODUCAO

Tem-se vindo a assistir atualmente a pratica do mural urbano como veiculo publicitario
das marcas que procuram distinguir a sua mensagem nos espacos publicos, recorrendo para
isso a pintura em vez da imagem fotografica, como forma de comunicar e apresentar 0s seus
produtos. Este fendbmeno levou a investigadora a pensar nas relacbes entre as trés areas a
Cuja associacao agora se assiste: arte, publicidade e redes, também sociais. Neste estudo
far-se-a4 o enquadramento com os diferentes intervenientes e respetivos contextos.

A autora tem desenvolvido interesse pessoal em arte urbana apds a concretizacao de
um projeto referente ao plano curricular de mestrado, onde, fazendo uso de stencils e spray
foi parte ativa na criacdo de murais para uma marca, performando e ocupando o espaco
urbano. Sendo o seu respetivo historial académico e profissional relacionado com a
publicidade e a comunicacdo de marcas, surgiu o desejo de explorar as ligacdes existentes
entre a arte urbana e a publicidade, juntando a isto o atual contexto onde tudo tem a sua
expressao digital, relacao esta que sera também explorada neste estudo.

Fazem parte das tendéncias da atualidade a relacdo de éareas distintas, mas tao
proximas como sdo 0S universos artistico e dos media, nomeadamente numa Gtica de
crossmedia, onde uma so narrativa percorre varios canais. Da mesma forma considera-se de
extrema relevancia a investigacao na area, promovendo-se assim novas formas de encarar e
analisar diferentes fenédmenos e reflexdes criticas acerca daquilo que espelha uma
determinada época.

O presente estudo contribui para a expansdo do conhecimento numa area de atual
foco de estudos cientificos de ciéncias de comunicacdo, marcas e redes sociais. No entanto,
as potencialidades comunicativas da arte urbana nado tém sido alvo de estudo apurado no que
toca ao seu uso na comunicagdo de marcas, através da encomenda, concessdo ou até
apropriacao, e rentabilizagdo online da interveng&o mural — fator inovador desta investigacao.
Catrin Tyler da o mote a tese “We love the magic of creative ideas and the impact of the final
outcome, but (...) we rarely stop to appreciate the end-to-end process behind it” (Creative
Moment, 2024).

Assim, com o desenvolvimento do estudo pretende-se enquanto objetivo geral e
intencdo de investigagao:

Compreender como as marcas tiram partido através de plataformas online, das intervencées
artisticas, desde o seu contexto analégico até ao digital, acompanhando-se a transversalidade
da imagem.

Perguntas de Partida:

13



- Qual é a motivacao de agentes da area da publicidade com ligacbes as industrias criativas,
agéncias ou marcas, na opc¢do pela intervencdo mural comercial ou daquilo que se pode
apelidar de inspiracdo de arte urbana com cariz publicitario e aquilo em que esta difere em
relacdo as campanhas que recorrem a publicidade convencional?

- De que forma ocorre interacdo entre os intervenientes e as respetivas atuacdes no contexto
de producéo da imagem, rececao e disseminacao?

- Como é que a obra de arte urbana circula no meio e é disseminada? Existe uma tipologia
de iteracdes de um mural uma vez disseminado pelas marcas?

Objetivos Especificos:

i.- Compreender a motivacdo de agentes da area da publicidade com ligacBes as industrias
criativas, agéncias ou marcas, na opcao pela intervencdo mural comercial ou daquilo que se
pode apelidar de inspiracéo de arte urbana com cariz publicitario e aquilo em que esta difere
em relagdo as campanhas que recorrem a publicidade convencional;

ii.- Propor um modelo da interacdo entre os intervenientes, identificando as respetivas
atuagcbes no contexto de producdo da imagem, rececdo e disseminacdo. O modelo de
interacdo contemplard igualmente as modalidades em que a publicidade utiliza a arte urbana
para a circulagdo e comunicagdo de marcas;

iii.- Oferecer um modelo de ferramenta de andlise da arte urbana na transversalidade da
imagem e do seu uso por parte das marcas.

Para a persecugcdo dos objetivos, a Iinvestigagdo serd desenvolvida
metodologicamente através da analise da forma como as marcas fruem e comunicam de
forma online a intervencdo mural que promovem, se apropriam e disseminam nas suas
producdes; monitorizando numa perspetiva de andlise de redes, o caminho percorrido pela
intervencdo mural desde o contexto analdgico ao digital; identificando quem s&o os agentes
envolvidos nos processos e 0s correspondentes focos de influéncia naquela que é a
mobilidade das imagens e a criacdo de varias das suas instancias; propondo um modelo de
andlise da arte urbana na transversalidade da imagem e do seu uso por parte das marcas.

Privilegia-se o paradigma interpretativo na identificacdo da perspetiva de variados
atores no meio, no seu papel de peritos, acerca daquilo que € a forma como se relacionam as
areas da arte urbana e publicidade, enquadrando o estudo numa via qualitativa de
investigacdo, de acordo com a perspetiva de Flick (2009). Neste sentido optou-se por
diferentes métodos de colheita de dados: analise das imagens e de entrevistas
semiestruturadas a profissionais ligados a ambas as areas, com 0 objetivo de identificar
consonancias e dissonancias no material analisado, de acordo com a respetiva orientacéo de
Rose (2023) e Bardin (2016). Explicitando a utilizacao das técnicas de investigacao, recorreu-

se ao levantamento e captura de imagens a analisar com recurso a técnicas complementares
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de analise visual. Foi utilizada a andlise do discurso privilegiando-se diferentes conce¢des no
ambito da questéo colocada, para tal mobilizam-se as entrevistas semiestruturadas referidas,
focalizadas no conhecimento dos profissionais nas respetivas areas de atuacao, que trazem
para discussdo as suas posi¢cdes, respondendo e enriquecendo a problematica em questéo.

Como sugere Flick (2009), a escolha de entrevistas semiestruturadas como forma de
colheita de dados traduz a intencdo do investigador de valorizagcdo da experiéncia,
salientando-se a capacidade da entrevista de possibilitar a compreenséo de comportamentos
complexos e a descricdo do contexto inerente a uma perspetiva individual — produto também
do meio de onde o sujeito teve origem e do meio onde se move.

O foco da investigacdo encontra-se, portanto, numa perspetiva compreensiva do
problema em estudo, visto os depoimentos obtidos a partir deste tipo de material discursivo
serem destinados a ser utilizados para um melhor entendimento de como arte urbana e a
publicidade se tocam, com as limitagdes fundamentadas de cada area tendo em conta a sua
subjetividade caracteristica, estando adequada a um estudo qualitativo indutivo; o mesmo se
aplica ao estudo das imagens recolhidas dos murais a analisar através de analises semidticas.
O contexto da investigacdo e do material empirico obtido, enquadra-se no contexto nacional
portugués.

Do ponto de vista estrutural este estudo divide-se em trés partes distintas, sendo cada
uma delas dividida em diversos capitulos e subcapitulos. A parte | foca-se na reflexdo teérica
que emoldura a presente investigacdo, centrando-se na contextualizagdo da area,
explicitando e distinguindo os diferentes termos do graffiti, street art, arte urbana e o mural.
De seguida explora-se a relagdo da arte [urbana] com a publicidade, nomeadamente nas
formas como a arte urbana e as marcas interagem, resultando num quadro resumo que as
ilustram, apoOs o estado da arte. Por ultimo aborda-se o papel do universo digital na relagéo
com 0 espaco publico, através dos conceitos de site specific e efemeridade inerentes a esta
pratica. Neste seguimento, optando-se pela rede social Instagram, procurou-se saber como
se relacionam com as marcas. De seguida aborda-se a cultura visual na relagdo imagem-
mundo e a imagem enquanto representacdo, de forma a enquadrar os métodos de
investigacao visual que se seguem.

Na parte Il concentram-se os procedimentos metodolégicos, comecando pelo desenho
qualitativo do estudo que evidencia a orientacdo adotada. Seguem-se os métodos de
investigacdo visual, estes comecam pela selecdo dos murais a analisar e a explicacdo das
notas de campo e documentacao fotografica que implicam. Na opcédo pela analise de imagens,
essencial neste estudo, optou-se pela interpretacdo composicional dos murais, em conjunto
com a andlise com recurso a semiética social e a analise multimodal com recurso a meta-

funcdes. Pela riqueza do tema e pelo intuito de aprofundamento do conhecimento da
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experiéncia dos envolvidos, as entrevistas surgiram como opcao de valoriza¢éo da riqgueza do
discurso, comecando pela selecédo dos participantes, com os quais foram consideradas as
questdes éticas na recolha, tratamento e analise dos dados que dai advieram. Assim, chega-
se a analise tematica, analise de conteldo através da interpretacdo dos dados recolhidos que
se processou atraves da codificacdo das entrevistas, que antecedeu o cruzamento das obras
com a analise de conteudo. Por ultimo, as etapas metodoldgicas do estudo sao resumidas na
figura de desenho do estudo.

Na Il e dltima parte é operacionalizada a analise dos dados, a analise de imagens
através das trés ferramentas acima apresentadas. Do ponto de vista do discurso chegou-se
a um sistema de categorias, para o qual se retiraram exemplos de unidades de registo
recolhidas em contextos de entrevista. Desta forma, foi possivel passar a intersecédo da
andlise do discurso com a das imagens e no seguimento, a analise dos murais selecionados
naquilo que concerne a sua circulacdo. Chegou-se a discussédo dos dados, relacionando o
corpus das entrevistas com a fundamentacgéo tedrica, de forma a alcancar as conclusdes e
desenvolver o modelo interpretativo de interacéo entre os agentes no processo da intervencao
mural. Assim, evidenciou-se a relevancia de se propor uma definicAo de mural urbano
publicitario na sua relacdo com o logotipo e as métricas sugeridas como forma de avaliagéo
do mural urbano publicitario. Para finalizar identificam-se as sugestbes de continuidade da

investigacao.
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1. ESTADO DA ARTE:

1.1. DO GRAFFITI A STREET ART, ARTE URBANA E O MURAL

Pintar paredes tendo a intencdo de passar mensagens estéticas ou sociais, é um ato
antiquissimo da histéria da humanidade. Desde o inicio dos tempos que se nota a
necessidade de representar um simbolo préprio na parede, uma forma de participar na vida
publica. Sdo também a forma precursora do uso de superficies verticais, para veicular os mais
distintos tipos de mensagens (Nolasco, Matos & Solovova, 2016). Das grutas, aos simbolos
falicos em paredes da Grécia Antiga e as inscricdes nos muros de Pompeia no século XIX,
como referido em Stahl (2009), as manifestacdes ndo autorizadas nas paredes acabariam por
receber a designacéo de graffiti, de sgraffire, em italiano que significa arranhar - daqui ja se
destacavam as caracteristicas extraoficiais deste fendmeno, o arqueodlogo Raffaele Garucci
separou estas manifestacdes da chamada ‘arte oficial’. Sempre existiu arte rebelde, a parte
ou paralela a histéria da arte oficial, onde o objetivo de quem a pratica por vezes nem € o de
fazer arte, sdo desenhos com mensagens préprias que se relacionam dentre eles mesmos.
Entende-se a histéria da arte como épocas que se sucedem e que marcam o ritmo da
passagem dos anos e das geragcbes, com a inerente aceitacdo ou rejeicdo das tradigbes
vigentes.

Também podendo associar-se a uma fase inicial do graffiti, surge a histéria de Kilroy
em 1942, este participou na segunda grande guerra onde ficou conhecido por assinar
‘KILROY WAS HERE’ (Bastos, 2020). A origem de Kilroy é discutivel uma vez que néo se

sabe ao certo quem era o0 autor, no entanto, historiadores estimam que tenha sido James J.

N Kilroy, um inspetor de estaleiro, pago por
rebite. Era habitual os trabalhadores
marcarem os seus rebites com giz, Kilroy para
garantir que os seus lhe eram atribuidos
acompanhava-os da frase ‘Kilroy esteve
aqui’. Muitas dessas marcas eram vistas
pelos militares ao embarcarem nos navios, o
gue acabou por se transformar numa

supersticao, sinal de boa sorte.

~, N

Figura 1 — James J. Kilroy. Kilroy Was Here.!

'Recuperado de https://www.warhistoryonline.com/war-articles/whats-the-origin-of-kilroy-was-here.html
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As marcacdes originais deram lugar a diversas reprodugdes que assinalavam que os
seus camaradas estiveram num determinado lugar. O fendbmeno logo deixou de ser s6
americano, no Reino Unido houve o ‘Sr. Chad’ ou o ‘Foo’ para os australianos, estas formas
de alivio comico continuaram a fazer parte da cultura popular apds a segunda guerra mundial.
Kilroy é um exemplo dos simbolos que habitam pelas ruas e que estéo inerentemente ligados
a época vigente, dos momentos politicos a estética da altura, acabando assim por se
tornarem parte da cultura oficial como refere Stahl “(...) a atividade criativa da rua nao é
apenas um expoente da criagdo artistica, mas vai mais longe, tornando-se um importante
indicador histérico” (2009, p. 8). Pallamin (2001) reforca este pensamento ao resumir a cultura
urbana como relacgdes histéricas, politicas, econdmicas, culturais, sociais e estéticas cujos
significados ultrapassam a sua materialidade.

A arte urbana, por sua vez, representa expressao no espaco publico e tem vindo a
abalar nocdes de arte publica. Siah Armajani, por exemplo, com as suas obras de carater
civico e enquanto continuador da arte publica antiga e do movimento arts & crafts, exemplifica
como a arte urbana ndo comecou apenas num tempo poés-graffiti inicial — é-lhe agora

reconhecida influéncia e a ligacdo ao propdsito de chamar a atencdo e transmitir uma

mensagem, um papel civico.

Figura 2 — Siah Armajani. Bridge Over Tree.?

A arte urbana ndo se resume a uma forma de autoexpressdo, € além disto uma
oportunidade de comunicar com os cidadaos, embora numa linguagem néo-oficial, muitas
vezes ha esperanca de motivar acdo social e distinguindo-se das linguagens convencionais.
Através das maos do artista urbano, ha também um lado social, uma forma de revelar
injusticas cometidas contra a populacao, legitimando a critica através da arte e da estética.

2Recuperado de https://www.tonyoursler.space/wp-content/uploads/2019/12/siah-armajanis-bridge-over-tree.jpg
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Chora refere: “(...) a Arte tem a capacidade de universalizar a comunicacéo (...). O
artista ndo tem a obrigacao de zelar pelos efeitos ou impacto da sua obra (...)” (2012, p.173),
ou seja, embora tenha muitas vezes uma missao e/ou objetivo, ndo é refém disto. Também
Gitahy (2011) aponta que a arte urbana, ndo s6 tem como base o contexto urbano, mas que
acaba por tomar conta das imagens que compdem o0 consciente coletivo — como
consequéncia acaba por vezes por trazer temas a debate, fazendo dendncias de falhas em
valores sociais, defendendo uma causa recorrendo ao humor e a ironia de uma maneira
criativa. Sendo parcial, expde situacdes, por um lado expde a prépria cidade, mas por outro,
disfarca a sua degradacao, sendo que muitas vezes estas manifestacdes artisticas acontecem
em edificios degradados e/ou devolutos.

Bastos (2020) ao executar graffitis identificou que estes ndo podem ser categorizados
somente como publicos e privados, mas sim tendo em consideracdo a sua influéncia no
espaco em que estao inseridos. Desde o inicio do fenédmeno do graffiti até as vertentes de
expressao que dai advieram, € sempre possivel reconhecer qualidades comunicativas,
presentes em qualquer sistema de sinais, ou seja, 0s conteldos ndo sao somente estéticos,
sociais ou ideoldgicos. Stahl argumenta que (...) todos os graffitis sdo marcas que se deixam
no espaco publico sem terem sido encomendadas” (2009, p.277). No entanto, a denominagéo
graffiti tem vindo a ser utilizada para agrupar ou categorizar caracteristicas estilisticas e
subculturais desde o fim da década de 60. Foi nos anos 60 que surgiram as primeiras
demonstragdes do graffiti em Nova lorque como uma forma de expresséo acerca dos temas
da época. Por exemplo, em paises asiaticos como é o caso da China ou Japdo, o graffiti e as
tags sdao feitos recorrendo a caligrafia e imagens tradicionais, respetivamente (Genin, 2024).
O graffiti evoluiu e conquistou desde entdo o seu espaco aos olhos do publico, surgindo como
topico incontornavel quando se fala de comunicagdo no espaco publico. Ganhou espaco e
destaque, enraizando-se como pratica comunicativa com o inerente objetivo de ser ouvido,
com a busca da presenca visual, demarcando-se para o observador, estabelecendo algum
tipo de relacdo, ainda que com um codigo muito préprio e ainda velado. Foi nos anos 70 que
se comecou a olhar mais seriamente para estas manifestacdes socioculturais ligadas ao hip
hop, o até entdo modo visual das assinaturas evoluiu entretanto para uma composi¢ao de
letras estilizadas, varias cores e ilustracdes (Nolasco, Matos & Solovova, 2016) conforme
caracteriza Ferro (2011), o graffiti constitui-se como um ato performativo da escrita situado
entre a escrita e a imagem, o desenvolvimento da técnica e da qualidade artistica culminou
no surgimento de pieces, abalou a cena artistica e as galerias passaram a procurar esta arte,
numa tentativa de distinguir o graffiti da sua fama negativa, este emancipou-se
progressivamente e foi adquirindo estatuto e reconhecimento com o movimento pés-graffiti e

através de pecas sobre tela, embora isto tivesse durado pouco. Estas manifestacfes visuais
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encontram-se em maior contacto com o puUblico, quando comparadas com outras mais
tradicionais, uma vez que ocorrem em areas de grande visibilidade no espaco urbano
(Hamann et al., 2013). Evidencia-se aqui o paradigma — no pensamento de Adolf Loos (2006)
em Ornamento e Crime: a casa tem de agradar a todos por ndo ser privada ao contrario da
obra de arte que é dominio privado. A verdade € que estas praticas tém como origem e lugar
na rua, “(...) trata-se de um lugar tdo privado como a arquitetura, 0os anuncios ou qualquer
forma de criacdo que seja executada num espacgo publico” (Stahl, 2009, p. 11). Podera
argumentar-se que a street art ndo deve ser vista de forma linear pois, ao contrario das
galerias onde o observador vai de forma propositada, na rua o transeunte é interpelado no
seu dia-a-dia, sem haver escolha.

Nem todas as obras de artistas de graffiti em galerias sdo pés-graffiti e nem todos os
artistas atuais negam as origens urbanas e da ilegalidade. A street art reconhecem-se mais
facilmente qualidades artisticas, o que alimenta o debate da arte versus vandalismo. Kimvall
(2016) considera que se possa ser ambos ao mesmo tempo, diferindo consoante o contexto
cultural e/ou institucional. Stahl (2009) considera a street art como intemporal, a problematica
das denominacg@es na area € ainda frequente, visto que o seu estudo ainda é recente. Bastos
(2020) distingue a arte urbana do graffiti, a primeira mais associada a arte, comunicacéo e
publicidade e a segunda a poluig&o visual, transgressao, atividade de carater social e crime,
por ordem de maior para menor concordancia, segundo estudo conduzido pela autora.
Evidencia ainda que para o artista a motivacao de intervir na rua € uma forma de expressao,
ja o observador perceciona a intervengdo como este ‘performando uma gentileza urbana’, ou
seja, fazendo algo positivo no contexto urbano; o artista procura exprimir-se e nao
necessariamente adornar algo, o transeunte € que tem essa perce¢do. Quando se fala de
publico, este tem muitas formas enquanto espetador/observador. Stahl (2009) define publico
como um conjunto de pessoas e instancias que, pela sua interagdo, contribuem para os
debates.

Barbedo (2016), por sua vez, distancia a arte urbana das obras assinadas por artistas
urbanos e evidencia as diferencas: existe a arte que surge na rua e é la comercializada e as
pecas de carater originalmente museoldgico, embora integrantes da cultura urbana.

Os termos arte urbana e street art por vezes assumem significados diferentes,
colocando-se em causa a legalidade e se sdo pecas comissionadas. Embora se distinga a
arte urbana, que como abordado anteriormente € dificil de tipificar e existe por si s,
independente da street art — adota-se para este estudo a postura de conceitos sinébnimos,
com inerente associagcdo com o0 movimento graffiti. O termo arte urbana parece ser o termo
mais consensual utilizado em Portugal, sendo também o termo utilizado pela Camara de

Lisboa. Por essa razdo € assim o adotado na presente investigacdo. Para MacDowall “The
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emergence of street art is also often tied to the supposed end of graffiti, particularly its
increasing codification, conformity and aesthetic exhaustion” (2013, p.123). Sucessédo que
Stahl também reconhece “(...) o fendmeno conhecido como Street Art vive de novo o seu
renascimento ho mundo da arte” (2009, p.10). O autor indentifica a street art como uma nova
vaga do graffiti, mantendo a esséncia de manifestacdo artistica independente, oriunda de uma
subcultura disseminada maioritariamente entre jovens.

A arte urbana intervém no espaco publico e participa na construcdo do consenso,
democratizando o acesso ao espaco publico, equilibrando o desejo pela diferenciacdo
individual e as normas vigentes - a discussao acontece de forma intensa refletindo-se nas
funcdes da arte no espacgo publico. E uma forma de expressdo do artista para o sujeito,
maioritariamente citadino que surgiu de um movimento underground e tem vindo a estruturar-
se através da criacdo de festivais e iniciativas inclusive com rumo a galerias e museus, dentro,
portanto dos limites da legalidade. Ainda assim, constata-se a continua procura de inclusédo
social através da pratica de arte urbana, mesmo que no contexto de um festival por exemplo,
chegando mesmo a ser mediadora de conflitos sociais “The dialogue is now to occur between
an artist and a community or audience group that is identified as such in relation to some social
problem [which itself is often associated with marginalized and disenfranchised communities]’
(Kwon, 2002, p.111). No seu inicio ndo era possivel desassociar a arte urbana da critica
ideoldgica e ativista, o oposto do agora conhecido consumo comercial (Borghini et al., 2010).
Na génese do fendmeno graffiti e até as novas iniciativas que daqui advieram, que se
identificam as suas caracteristicas comunicativas enquanto sistema de sinais, com conteudos
gue transcendem aspetos estéticos, sociais e ideoldgicos - a sua existéncia fala por si, da
necessidade de comunicar nos mais variados espectros.

Hughes (2009), apoiada em Louis Bou, distingue a arte urbana do graffiti, porque esta
€ mais versatil no que concerne a técnicas e materiais utilizados, ideia apoiada por Jakob
(2008), ao notar que as mensagens podem-se espalhar e se evidenciar através de varios
métodos, conforme descrito anteriormente. Brassai (2002) identifica o graffiti como art batard
por ser arte sem ascendéncia legitima, originalmente performada em locais de ma reputacao.
Trata-se de uma pratica produzida e exposta na rua, que inicialmente nao tinha lugar em
ateliers ou salas de colecionador e cujo reconhecimento oficial ndo foi instantaneo. A sua
legitimagcdo ocorreu por meio de museus a encomendas publicas de obras que combinam
diferentes tipos de praticas como a pintura e a performance, variadas técnicas como colagem
ou stencil, recorrendo para isso a diversificados materiais — isto fazendo uso de distintas
referéncias culturais, desde a cultura popular ao cinema ou a musica (Genin, 2024). Neste
sentido, a arte urbana partilha o spray e os marcadores com o graffiti e acrescenta-lhes

materiais como tintas, stencil, stickers, o paste up, projecéo, escultura em baixo-relevo, entre
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outros. O graffiti, por outro lado, segue regras préprias, mais simples que torna facil a sua
categorizacdo inclusive além-fronteiras, ndo exige o dominio de técnicas especificas, sendo
por isso considerado como mais democratico. A galeria, por sua vez, esta presente como
elemento de distribuicdo e por isso instrumento legitimador de arte. Em comum partilham a
necessidade de comunicar e o desejo de apropriacdo da narrativa, de tornar seu o espaco
urbano (Lewisohn, 2008). Melo (1994) distingue dois tipos de galeria, as predominantemente
mercantis e a culturais — as primeiras seriam as que tém como maior foco apenas a venda e
as segundas as que valorizam socioculturalmente a obra e o artista. Ou seja, além da
representacdo do artista e consequente venda das suas pecas, existe também todo o trabalho
de divulgacao, como a publicacao de catalogos com obras dos artistas que representam e a
procurar por torna-los um tema de relevo no circuito especializado, desenvolvendo um papel
importante no sistema de reconhecimento, permitindo, em teoria, ao artista viver do seu
trabalho (Becker, 1982). O enquadramento de galeria tradicional pode ser caracterizado da
seguinte forma:

“(...) a gallery consists of: a dealer [who integrate the artist into the society’s
economy by transforming aesthetic value into economic value, thus making it
possible for artists to live by their art work], who ordinarily has a permanent location
in which to display art works to prospective buyers; a group of artists (...) who
produce the work to be sold; a group of buyers, who support the gallery through
regular purchases; a critic or critics, who help, through published explanations and
evaluations, to build up an interest in and a market for the works of the gallery’s
artists and a large group of gallerygoers, who attend openings, come to see shows,
and generally diffuse interest in the gallery’s artists by talking about them and
recommending shows to others” (Becker, 1982, p.11).

Até ha pouco tempo, o que ditava o reconhecimento artistico era a distribuicdo e a
presenca em galerias de arte. Este aspeto resultou numa marginalizacdo de artistas que nao
conseguiam aceder ou que simplesmente ndo pretendiam pertencer a este sistema por
considerarem que muitas vezes ndo veem 0sS Seus interesses representados ou que podem
limitar a sua liberdade de criacéo (Crane, 1992). Portanto, de acordo com o autor, as galerias
e os dealers de arte operam como estruturas sociais e institucionais que possibilitam
estabelecer contactos com 0s respetivos atores do meio, de modo a vender a obra do artista.
Ganz3, citado em MacDowall (2013), ajuda nesta defini¢éo:

“While the kinds of objects gathered together under the term ‘street art’ — spray-
painted stencils, large scale murals, paper paste-ups, ephemeral sculptures - have
a long history, it only at the turn of the twentieth century that the term emerged as
global category, eventually producing its own system of legible forms, leading
practitioners, galleries, publications and events. While definitions of street art vary,
they are often located in relation to a series of interconnected narratives, such as
the emergence of a global social movement protesting against neoliberalism, the
circulation of forms of culture-jamming and DIY culture on the nascent Internet and
the increasing visibility of local traditions of graffiti distinct from the New York style”
(2013, p.124).

3Ganz, N. (2004). Graffiti World: Street Art in Five Continents. In MacDowall, L. (2013). The end of graffiti.

In Ruggiero, C. & Borriello, L. (Ed.), Inopinatum:The unexpected impertinenceof urban creativity. pp.

119-130. Roma, Italia: Arti Grafiche Boccia.
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Stahl (2009) lista as diferentes demonstracfes abrangidas pela arte urbana:
- Pieces, abreviatura de masterpieces, possivelmente as mais conhecidas;
- Pésteres, pintados a méo ou impressos, presentes desde o século XX enquanto meio
artistico, ponte da liberdade artistica e a discusséo publica;
- Mural, pintura da totalidade de uma grande area de parede, pode ou ndo ser comissionada,
€ uma atividade com precedéncia, os pintores murais mexicanos dos anos 30 sdo influentes
até hoje;
- Badges e stickers, consistem em autocolantes com simbolos que identificam grupos, com
ideias e valores estéticos proprios — estes podem ser aplicados por qualquer um e sdo usados
também como forma de divulgacdo pessoal. Sao as ‘tatuagens da cidade’ como descreve
Jean Baudrillard. J& os cutouts sdo autocolantes mais pequenos e de diferentes formatos;
- Rooftop pieces sao feitas na parte superior de fachadas e telhados de edificios, 0 que exige
uma percecao clara da visibilidade a partir da rua, de como vai ser visto - estas pecas sao
muitas vezes substituidas por publicidade;
- Stencils sdo uma técnica decorativa de reproducéo mediante moldes;
- Tags/throw-ups sdo assinaturas feitas com marcador e, por norma, de dificil leitura. As throw-
ups distinguem-se por terem letra maior;
- Whole car/whole train; top to bottom, identifica o preenchimento total de carruagens de metro
e de comboio — remetendo para o inicio da histéria do graffiti nos anos 60 e 70 em Nova
lorque;
- Leftovers sdo resquicios de manifestacdes de graffiti antigas, considerados como

preciosidades, sdo por vezes integrados em novas manifestacoes.
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Figura 3 - Imagens selecionadas para ilustragéo das diferentes demonstracdes abrangidas pela arte urbana.*

Ainda que possa ser discutivel, as expressdes de arte
urbana podem ter varios formatos, artistas que se expressam
através de intervengfes escultdricas no espaco publico urbano
(Sequeira, 2015) como é o caso de Bordallo Il com as
composi¢cdes com diversos materiais ou Slinkachu, com as
pequenas figuras humanas que interagem com elementos da

urbe.
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Figura 4 - Slinkachu.The Misfortunates.®
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SRecuperado de https://wellhung.co.uk/artists/slinkachu/

28


http://www.melbourneplaygrounds.com.au/the-best-locations-for-street-art-in-melbourne
http://www.bcu.ac.uk/visual-communication/news-and-events/blog/joshua-billingham-rooftop-street-art
http://www.egowarmagazine.com/2-bad/
http://www.theglobeandmail.com/resizer/v2/QDQFAXAYMZB4ZPAIGXEQ3IB5LE?auth=5ad0ccd07e84eb4cc69

Sequeira (2015) sugere o muralismo com a técnica expressiva da arte urbana mais
mediaticamente identificivel, tanto pela grande escala como pelo elevado grau de exigéncia
técnica, também Elias e Marques (2016) contam que o mural surge como a intervencao mais
frequente nos motores de busca:

Go gle ARTE URBANA X =| & Q

B PS5 ART - P55 ART OM Odivelas V ) & Instituto Marqués de Vase Flor £ getlisbon
5 artistas de arte urbana que preci Rotelro Turistico de Arte Urbana | O Que é Arte Urba... Rumo a 2030. Municipio de Loures

@ HF Hotais B Tima Out Lishoa w SAPO Viagens (. Casa Vogue - Globo
Arte urbana em Lisboa Salba onde encontrar @ melhor arte urban., 10 cidades em Poaugal para apreciar ante u Conhega 2 nova rota de arte urbana d,

Figura 5 — Resultado de pesquisa por ‘Arte Urbana’ em motor de busca a 16/04/2024.5

Por vezes categorizado como novo muralismo, distinguindo-se do muralismo que o
precedeu, sendo que Besser evidencia a qualidade democrética desta manifestacao:

“(...) new muralism exercises direct democracy in public space. City inhabitants can
shape their surroundings. Artists’ spontaneity leads to unexpectedly quick results,
which the bureaucrats can hardly control. Mural art has attained an incredibly high
level of freedom. In combination with the classic techniques of spray can and
paintbrush, new methods have led to unforeseen possibilities, and will continue to
fire up the imaginations of muralists worldwide” (Besser, 2010 p.14).

A histéria do muralismo demonstra que esta forma de expressao artistica constitui uma
poderosa ferramenta para fazer passar uma mensagem, de qualquer teor (Sequeira, 2015).
Antigas formas de muralismo, por sua vez, remontam a diferentes épocas, do Antigo Egipto,
aos frescos medievais e renascentistas e ao periodo helenistico - foi nessa fase que a arte se
afastou dos rituais e comegou a ser objeto de interesse por individuos abastados das
comunidades;

6Recuperado de https://www.google.com/search?sca_esv=f6d1ceOec709c82c&sca_upv=1&hl=pt-
PT&sxsrf=ADLYWIIXIIBIJWvu2A0D5giDCOSJdMBg08A:1719078978647&q=arte+urbana&udm=2&fbs=AEQNmMO
A_EIqRadfJ052eEZYKSIj_ pYFaFHKdnGcO42W-poadg2Glag-21wsetE1rQobdh22zQAIimTJIX-
VBA31gOInTDdjh60ABhkO1ctniw5LKP6A2gF2knQqNZvQH35f8i4bjlycrA4415AQQXyICuY5aTOiJtu-
n715Cy2YBxUg-JBWGNTPM&sa=X&ved=2ahUKEwj9tvOe50-
GAXVFR_EDHUW7D2wQtKgLegQIDRAB&biw=1280&bih=737&dpr=2
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estes pagavam para ter os muros e paredes das suas casas pintados com diferentes cenarios.
Teréa sido a partida nesta altura que surgiu, através do trabalho artistico pago, a especializacdo
dos artistas num oficio - a pintura de frescos surge como uma importante componente visual
na comunidade, desde comércio, ao teatro, a casas particulares, as ruas, entre outros. Sendo
ainda hoje, visivel nas ruinas de Pompeia (Gombrich, 2010). De um ponto de vista mais
contemporaneo identifica-se o0 muralismo da Bauhaus e os muralismos mexicano e fascista
italiano. O muralismo mexicano, remonta ao periodo pos-revolucionario no periodo de
1920/30, negava os canones convencionais da pintura, fazendo obras em espacos publicos
tendo como inspiracao episodios historicos e sociais, para a populacao.

O mural é igualmente denunciador da dualidade que o proprio muro exprime entre a
esfera publica e a privada, € algo que delimita, separa, oculta. Castro (2014) caracteriza um
mural como uma pintura feita diretamente sobre a superficie de uma parede, podendo ser
realizado tanto interiormente como exteriormente, esta intimamente ligado a arquitetura.
Nolasco, Matos e Solovova (2016) salientam que a relagdo entre os elementos textuais e
visuais gravados em paredes nas sociedades tém mudado ao longo da historia. A forma visual
de comunicar integra em si as multiplas formas de comunicacdo publica, conforme o que é
mais valorizado numa dada época. Shen (2022) afirma que artistas urbanos sdo cosmopolitas
estéticos que se preocupam com a receptividade das suas pegas e procuram apreciadores
de arte na comunidade universal. Assim, em sociedades estratificadas, as diferentes formas
de comunicagdo na cidade ndo tém distribuicAo homogénea nos varios grupos sociais. Um
exemplo desta luta seria o0 muralismo, um dos mais significantes movimentos artisticos do
século XX. Daichendt sumariza a distin¢cao do graffiti, arte urbana e mural:

“Street art is a product of street culture that manifests on the walls, alleys, and
sidewalks of cities and towns around the world. It's a distinct genre of artmaking that
is often compared and contrasted to graffiti and mural art, existing in between both
cultures and sharing many characteristics and aesthetic traits with both genres. (...)
The concept of street art gained international momentum in the 1990s and 2000s as
its proponents challenged the borders of graffiti and edged close to traditional
notions of professional artists. Street art has its roots in graffiti, yet the culture and
practice of street art is quite different in its aesthetics and subculture(s)” (2012, p.
90-91).

Em suma, desde o inicio da histéria da humanidade que se sentiu a necessidade de
representar simbolos proprios, que retratam a realidade de uma época, pintando em paredes.
No graffiti a linha mais consensual acerca do seu inicio remete para a década de 70 como
manifestacdo ligada ao hip-hop, enquanto para outros, foram as marcas deixadas durante a
segunda guerra mundial que deram inicio a esta forma de expressédo. Em todo o caso, houve
uma evolugéo visual naquilo que sdo agora as composicoes de letras estilizadas e ilustracoes.
Distingue-se o graffiti da arte urbana, esta mais polivalente em termos de materiais e técnicas.

Aos termos arte urbana e street art atribuem-se por vezes sentidos diferentes, de legalidade,
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sendo o primeiro amplamente utilizado no pais, € o adotado nesta investigacao. A arte urbana
tem vindo a questionar no¢@es de arte publica, no entanto, a sua capacidade de universalizar
a comunicacgdo é ponto em comum, embora muitas habitem o espaco publico sem terem sido
encomendadas, ponto em que diferem. Estas demonstracdes tém vindo a ser organizadas
com a criacdo de festivais e iniciativas legais. Esta estética acabou por atrair a atencao
mediatica que fez com que chegasse a cultura de massas, desde a moda, a publicidade, ao
cinema, sendo ja parte integrada na linguagem quotidiana e adquirindo propor¢des de um
fendmeno com visibilidade global. De todas as tipologias e formatacGes de arte urbana, o
mural pintado € o mais popular e também aqui a publicidade visa buscar esta tipologia de

intervencgdo artistica urbana como um espaco de comunicacao.
1.2. ARTE [URBANA] E PUBLICIDADE

Essencialmente desde a sua origem que a humanidade recorre a simbolos como forma
de retratar realidades complexas. Também o inicio da histéria do logotipo remete para as
pinturas rupestres, estes desenhos tragcados em cavernas consistem em registos graficos de
representagbes da forma como o mundo era percebido e sdo o ponto de partida para
compreender o papel sociocultural das marcas (Batista, 2020). Sempre houve, por parte do
ser humano, a necessidade de marcar a natureza com sinais visiveis, grande parte da
producdo artistica pré-histérica desapareceu por estar ancorada a superficies pereciveis
como em madeira e peles, expostos aos elementos (Annoscia, et al., 2004).

Um dos simbolos mais antigos da humanidade é o de propriedade, pela necessidade
de proclamar a posse de um territério por onde passavam, tornando-se um costume com o
passar dos tempos, sinalizando-se assim territorios e produ¢des com marcas proprias. Além
destes, identificam-se na Grécia Antiga outros simbolos utilizados como para cunhar moedas
e estampar gado, distinguindo-se as cabegas de gado proprias das do vizinho, identificando-
se o proprietario (Passos, 2014). Aléem da determinacdo da propriedade privada, surgiram
também outros interesses como a especializacdo em oficios. A procura por se distinguir veio
justificar o batizar-se um signo como uma marca (Raposo, 2005).

O artesanato destacou-se como outra dimensdo que impulsionou o uso de ‘marcas’,
assinalando um produto manufaturado com qualidade tornando-se assim mais conhecido e
justificando o valor atribuido. A producao de um bem néo confiavel implicava consequéncias
fisicas e até contra a vida. No século Xll e adiante, também na construcao foi Uutil o uso de
simbolos de identificacdo, construtores profissionais deixavam a sua marca gravada em
edificios, tendo algumas resistido até ao presente. Estas gravacdes identificavam grupos de
pedreiros, qual o seu nivel de experiéncia, a proveniéncia e a rota que seguiam (Mollerup,
1997).
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S&o varios os exemplos histéricos antecessores do logotipo, no entanto, sdo as
marcas de heraldica que mais sdo associadas a sua histdria. Heraldica refere-se ao estudo
de brasdes e 0s seus respetivos desenhos. Os cavaleiros adornavam o0s escudos com
brasdes, que consistiam em simbolos e cores que os distinguissem, visto estarem totalmente
cobertos com a armadura, deixado se ser reconheciveis. O brasao tratava de identificar
socialmente o individuo, 0 seu estrato social e grupo de pertenca e surge devido aos torneios
de cavalaria. Ganhou popularidade nos anos seguintes, deixando de ser utilizado s6 pela
nobreza, mas também por altos funcionarios que o adotaram como simbolo identificador e
distintivo e rapidamente todos procuravam ter o seu. Desta forma surgiram regras,
enquadradas legalmente, para regular a criagédo de simbolos. A heréldica medieval criou uma
gramatica onde os simbolos séo parte do sistema (Consolo, 2015).

Apesar da existéncia do alfabeto, as populagdes eram em grande maioria iletradas,
por isto recorria-se ao uso de monogramas como forma de se assinar. Agora sinénimo das
iniciais do nome, eram no seu inicio, os contornos de algo escrito ou desenhado (Mollerup,
1997). Na Idade Média tanto reis como cidaddos comuns assinavam com uma cruz, ponto de
partida, em alguns casos, para monogramas mais elaborados.

O design de logotipos comecou a desenvolver-se exponencialmente com o inicio da
revolucdo industrial, pelo aumento dos volumes de produgéo devido & mecanizac¢do, sendo
preciso procurar destacar-se dentre o existente em mercado.

Hoje define-se logotipo como a representacdo grafica, caracteristica e fixa de uma
dada marca, o seu simbolo visual, percebido por terceiros como a exposic¢ao visual desta. O
logotipo é a versao gréafica do nome e 0 nome, além de ser o ponto de partida, € por si s6 um
elemento diferenciador, Unico e memoravel, podendo ser descritivo ou concetual, tem parte
ativa na forma em como se pretende ser percebido pelo publico (Passos, 2014). Logos, do
grego, é simultaneamente conhecimento e palavra, representando uma empresa ou um
produto, a nivel material ou imaterial. O simbolo substitui a palavra, assumindo entdo esse
significado (Costa, 2011). O simbolo é a porcao icénica do logo que se apresenta como um
elemento importante de design corporativo, no sentido em que € o elemento basilar da
identidade visual da empresa que representa. Passos (2014) aponta as principais regras de
um logo:

1. Responder a ‘quem?’, ‘0 qué?’ e ‘porqué?’;
2. ldentificar sem explicar;

3. Conhecer as limitacdes;

4. Ser sedutor;

5. Manter simples;

6. Tornar relevante;
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7. Pensar pequeno;

8. Incorporar tradicao;

9. Ter a intencao de distin¢ao;

10. Tornar inesquecivel;

11. Ter um design duradouro.

O logo deve ser percebido rapidamente, de forma clara, ser reprodutivel em diferentes formas
de comunicacéo e atrativo (Adams & Morioka, 2004). Existem trés tipos de identificacdo, a
social, forma como empresa e/ou servicos sdo percebidos por outros; a identificacdo dos
direitos de autor ou por diferenciacdo, como se distingue dos seus concorrentes; e a
identificacdo do proprio, como o detentor transmite as informacdes (Airey, 2010). Vasquez
(2011) aponta ainda o 'reforgo’ como mais uma das utilidades do logotipo, contribuindo para
a identidade visual, seguindo um padrao visual que o permite ser reconhecido.

Atualmente a informacdo € absorvida praticamente na totalidade através da
visualidade. Por isto os logotipos assumem um papel de extrema importancia no sucesso e
reconhecimento de uma empresa (Lavrov, 2021). Os logotipos contemporaneos tém na sua
origem diferentes tipos de desenhos e simbologias, ancorados na histéria de civilizacdes
passadas, onde estes determinavam a posi¢ao dos individuos em sociedade, comunicando e
estruturando modos de vida. O desenvolvimento trouxe consigo a atualiza¢do dos simbolos e
representagdes, na constante procura por dar sentido a realidade, expressando ideias,
transmitindo informacdes e emocgdes, enquanto substituto de palavras. Povoa visualmente a
realidade, ndo s6 a analdgica, mas também o seu reflexo digital e € uma das ancoras da
publicidade.

A palavra publicidade vem do latim publicus, que siginifica o que é publico, dando
posteriormente origem ao termo francés publicité. Em suma é a consequéncia do ato de tornar
algo publico, seja uma ideia ou produto. O processo de comunicagao, consiste em difundir
informac&o através de diversos meios e requer 0 emissor e o recetor, ou seja, o seu target. E
uma ferramenta de comunicacdo que tem um objetivo, dar a conhecer a um determinado
publico, um produto, servigco, ou marca, potenciando o reconhecimento, através de estratégias
de criacdo de relacdo com potenciais clientes ou tirar melhor proveito de um contacto ja
existente. Wells, Moriarty e Burnett explicam dicotomicamente os tipos de venda:

“A hard sell is an informational message that is designed to touch the mind and
create a response based on logic. (...) A soft sell uses emotional appeals or images
to create a response based on attitudes, moods, dreams and feelings” (2006, p.431).

Uma marca é mais do que um nome comercial, é tudo aquilo que o consumidor
perceciona, além do logétipo ou do produto, € a personalidade associada, conceitos afins,

sensacoes e estilos de vida, como por exemplo, ao pensarmos na Coca-Cola, lembramo-nos
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de uma sensacdo refrescante, num produto conciliador, na cor vermelha, no Natal (Cheverton,
2006).

Foi nos anos 60 com a pop-art que a arte, até a data altamente elitizada, se apropriou
dos elementos do quotidiano e chegou as massas. Os artistas passaram a ver a paisagem
urbana como um bom meio para se manifestarem, comunicando com o espetador. A
revolucdo industrial veio alterar a esséncia das cidades, onde a prioridade passou a ser o
crescimento industrial e o inerente desenvolvimento — como consequéncia, isto mudou
também a concecdo espacial e urbanistica, que sofreu uma standardizacdo. Depois, como
resposta a isto procurou-se, através da unificacdo da arte e varias expressdes a arquitetura,
no séc. XIX, através do movimento arts & crafts, trazer vida a cidade novamente. Nas grandes
cidades é possivel observar inUmeras intervencdes artisticas que, em conjunto com obras de
arte publica e anuncios publicitarios formam a malha de imagem e texto nas paisagens
urbanas atuais (Reis, 2017).

A cidade esta carregada de imagens desde publicitarias, a comerciais, artisticas, de
expressao pessoal ou de grupos (Sequeira, 2015) estrategicamente colocadas ao alcance da
visdo, no entanto, nem sempre coabitaram com o urbano. Atualmente ndo se estranha a
multiplicidade de artefactos visuais no espago publico, nem sempre de simples
descodificacdo, emergem da criatividade e combinam elementos figurativos e texto -
inscri¢bes na cidade e para a cidade. Nolasco, Matos e Solovova (2016) afirmam que evita-

las ou insistir em ignorar torna-se uma tarefa cada vez mais dificil com o espaco publico

QO
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estar agora carregado de inscricdes. A vida quotidiana nas cidades é agora inerente

Q

Q);

constante interpretacdo de informacdo disponivel visualmente, um exercicio constante
visualidade.

Lindon et al. (2011) apresentam o reverso da medalha, todos os dias se é exposto a
milhares de mensagens de cariz publicitario convencional, no entanto, uma vez que séo tanto
a todo o momento, muitos destes séo ja ignorados, uma vez que o olho esta agora ja téo
habituado, encaram-se como parte do cenario urbano. Os autores sugerem que um adulto em
contexto citadino esta sujeito a mais de 3000 estimulos comerciais diariamente, desde a
propria publicidade em si, a simples existéncia de logotipos ou merchandising - a atencao é
no fim de contas o que acaba por ser o fator determinante para a filtragem e absorcao de
conteudos. Deste problema desponta a necessidade de o contornar para fazer passar a
mensagem e para isto recorre-se a diferentes recursos menos comuns que possam
surpreender o destinatério da mensagem, o potencial consumidor na procura pelo olhar
voluntério e consequente interesse em saber mais.

Um dos fatores mais importantes na criacdo de uma marca € a sua imagem. N&o sé a

sua identidade visual e 0 seu aspeto, mas também atraves do ponto de vista simbdlico (Mota,
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2009), altamente impactante no consumidor, sendo a publicidade social uma das formas de o
fazer. Do ponto de vista das agéncias publicitarias o angulo social € utilizado como um recurso
no campo de acdo estratégico, recorrendo a estratégias expressivas e originais, tendo, no
entanto, pelo menos em parte, foco na parte comercial. O ndo convencional ndo se limita a
um spot ou de um cartaz na rua, estende-se agora a campanhas de crossmedia. Ou seja, vai
do uso original dos espacos urbanos, a sua difusao viral (Vigano, 2011). Este autor abordou
também a questdo de como atingir um destinatario ja tdo familiarizado com a comunicacdo
promocional e respetiva retorica. A publicidade e o espaco tornam-se um sé em atos
enunciativos que operam como emboscadas.

A publicidade, nas suas variadas formas, esta tao integrada no quotidiano que estas
sdo vistas como tendo pouca influéncia ideolégica socialmente, embora se verifique o
contrario, conforme aborda Williamson’ em Rose (2016). A publicidade desempenha um papel
determinante na sociedade capitalista contemporanea onde esta presente, € parte ativa na
construgdo do imaginario coletivo, moldando-o com grande impacto e influéncia, desde a
forma de pensar, a de agir.

Desde os seus primordios que a publicidade se relaciona com a arte. Durante a
primeira grande guerra, por exemplo, artistas criaram propaganda nacionalista de
recrutamento impressa em grande escala. JA com a incontornavel pop art e o conhecido Andy
Warhol com as latas de sopa Campbell’s, juntou-se diretamente a arte contemporanea a
publicidade, sendo ilustrador comercial, que reimaginava e reproduzia o imaginario do
consumismo quotidiano.

Mais tarde, a par com a evolugéo técnica de impressao, os cartazes pintados vieram
cair em desuso. A publicidade, que comegou por representar 0S seus referentes
objetivamente, passaria a subjetividade, associando o simbolismo como ferramenta para
chegar ao consumidor - enriquecendo a publicidade com qualidade artistica, podendo ser
interpretada de varias maneiras.

Também a figura do pintor publicitario ndo € de agora, ganhou junto das artes plasticas
e visuais um novo fdlego com os ilustradores modernistas e o trabalho publicitario
propriamente. Conforme Rodrigues (2012) expbe, ndo representava a totalidade da atividade
dos artistas plasticos, sendo para alguns apenas uma forma de subsisténcia — assim a
publicidade passou a ter peso estruturante na area artistica. A publicidade faz uso de diversas
praticas, de desenho, ilustracéo, do lettering e tipografia mobilizando-as como ferramentas de

comunicagao.

"Williamson, J.E. (1978). Decoding Advertisements: Ideology and Meaning in Advertising. In Rose, G. (2016).
Visual Methodologies: An introduction to research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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Como exemplos do exposto tem-se, dentre
outros, Ed Ruscha artista do pop art cuja
formacdo inicial foi design e publicidade
tendo trabalhado como pintor de letreiros e
em agéncia de publicidade, com projetos
para identidades de marcas como 20th
Century como descreve Rowell (2004).

Também Salvador Dali fez para a marca de

automoveis Datsun, apresentando o carro
A5
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representacao, conforme descreve o préprio

Embora, entretanto, tenha comecado a
expor seu trabalho, nunca abandonou a
dimenséo comercial, fundou inclusive sua Figura 6 — Salvador Dali. Antincio para Datsun em 1972.8
prépria agéncia de publicidade com o seu irmdo. ApGs o seu falecimento o proprio Magritte
se tornou uma marca, onde as suas imagens, vieram a alimentar a publicidade.

Também o mundo da arte reconhece qualidade artistica publicitaria, existindo
exposi¢cdes que destacam cartazes publicitarios mundialmente expostos em museus. Ainda
assim, conforme se sabe, nem toda a comunicagéo publicitaria remete para a beleza e a
estética, muitas vezes recorrendo ao contrario de forma a chamar a atencéo e provocar assim
uma reacao. Curiosamente, este € um ponto em comum com a arte urbana, que parte de uma
reflexdo na forma como aborda os temas propostos.

Embora a publicidade seja uma forma de comunicagdo comercial, divide o espaco
publico em que opera também com o graffiti, ambos presentes no cenario urbano - o objetivo
de quem faz graffiti acaba por ser comunicar o seu home para um publico especifico, assim
como a publicidade o faz com o seu (Reis, 2017). Conforme afirma Hampson “Street art and
propaganda are both linked by a shared notion of visual production for the end goal of relaying

information, whether this is sales of physical, emotional or conceptual products” (2018, p.14).

8Recuperado de https://artuk.org/discover/stories/art-matters-podcast-art-and-advertising

36



Ja Delicioso (2010) aponta a publicidade e graffiti como tendo, ndo sé diferentes
origens mas também funcdes totalmente diversas. Estas diferentes formas de comunicacdo
tém um diferente e legitimo respetivo espac¢o na caracterizacao visual das cidades, embora
sejam cumplices na personalizacdo do espaco urbano. S&o varios 0s momentos em que estes
dois atores coincidem ao comunicar no espaco urbano, chegando a disputa-lo, algo passivo-
agressivamente como ferramenta de democratiza¢éo da informacédo, em oposicao aos media,
vistos como controladores da informacdo. O graffiter intervenciona nos anuncios e 0s
comboios, que desde o inicio da pratica, eram de exceléncia do graffiti, estdo agora cobertos
de publicidade, por dentro e por fora. Nao utilizando aqui critérios, tanto uma como outra
formas podem ser consideradas polui¢do visual, impostas ao transeunte que nao tem outra
opcado sendo deparar-se com elas. No entanto, a publicidade esta dentro dos limites da lei e
€ aceite pela populagédo de uma maneira geral, ao contrario do graffiti. Estes sao julgados de
maneiras diferentes, inclusive eticamente pois a publicidade depende do consentimento da
instituicdo a quem a superficie pertence, ja o o graffiti estd associado a vandalismo, a
destruicdo de patriménio e a ilegalidade — paradigma que veio ser posto em causa pela arte
urbana, que legitimou a sua presenca com consentimento, mais valias economicas e
curiosamente, com os media a veicularem a expansao desta expressao artistica, assim como
a publicidade.

Artistas como

"q

Barbara Kruger ou as

Guerrilla Girls na década ’ shop
de 80 deram forma ao Py ‘ ,'hearefore

mote subversivo, - 3
explorando ja aqui
diferentes formas de

apropriacéo de

elementos da paisagem
urbana, lugar de eleicao
das manifestacdes Figura 7 — Barbara Kruger. | Shop Therefore | am.?

artisticas — ganharam destaque por serem precursoras da alteracdo das até entdo fungdes
primarias dos elementos. A intencéo néo era de facto agradar e era assim considerado pelas
entidades oficiais e mesmo pelo proprio observador. Em particular, Barbara Kruger, enquanto
designer e artista, utilizando o espago da comunicacao e publicidade para alcancar audiéncias
muito diversas e criticar o consumo no espacgo onde este se promove: em superficies como

as dos billboards, totes, sacos de compras, posters, mupis, banners em autocarros.

9Recuperado de https://www.elledecor.com/it/people/a40524672/barbara-kruger-lartista-provocativa-che-unisce-
testi-e-immagini/
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As imagens surgem impressas com slogans, como ‘/ shop therefore | am’, um dos mais
icdnicos do trabalho da artista. Assim, a contaminacdo da linguagem publicitaria com
diferentes cddigos contemporaneos é observada através do conceito de sincretismo.

Khatri (2016) explica que a linguagem ndo constréi a realidade material em que
vivemos, mas condiciona e até determina o significado desse mundo para nés, sendo que a
imagem e a representacao se tornaram a principal forma de interagir com o0 mundo. Neste
sentido, os elementos publicitarios tém vindo, cada vez mais, a ser apropriados e
ressignificados em movimentos artisticos como a pop art ou o subvertising — embora de
formas muito distintas ambos recorrem ao uso de componentes publicitarios, apropriando-se
e conferindo-lhes um outro significado. Subvertising é a apropriacdo subversiva de andncios
publicitarios por parte dos artistas que parodiam anuncios, fazendo alteracdes a imagens e/ou
textos originais de uma forma satirica, manifestando-se criticamente sem perder a imagem
inicial, como por exemplo utilizar a reconhecivel fonte de uma dada marca, as cores
caracteristicas, composicdes e simbologia. Stahl (2009) aponta o desenvolvimento publicitario
como catalisador desta pratica, “E igualmente importante é hoje em dia a luta desenfreada
pelos cartazes publicitarios, cada vez mais numerosos nas cidades, 0 que provoca uma
atividade muito criativa pela méo da Street Art” (Stahl, 2009, p.8).

Os movimentos anarquistas atuais contra 0os media e a cultura do consumo tém a sua
heranca no situacionismo (Onal, 2005). Conforme o site Adbusters Media Foundation (2016),
subverters, praticantes do subvertising imitam a forma e/ou conteldo de um anuncio,
atribuindo-lhe assim um duplo sentido. Desta forma o observador tem consciéncia da
manipulacao feita, € precisamente esse 0 objetivo. J& o brandalism, exposto por Battersby no
periddico Independent (2012), € um coletivo de artistas que pretende reivindicar o espago
pubico face ao controlo corporativo e para isto recorrem a criatividade com a publicidade e ao
consumismo exposto — trata-se de uma forma de ativismo, conforme identifica Jiinge (2011)
fundamentando que o eventual passado respeito matuo entre a comunidade do graffiti e a
publicitaria deu espaco a outro tipo de artista, que procura chamar a atencéo para dominio da
publicidade no espaco publico, sobrepondo-a com outra arte, destituindo-a do seu significado
original ou subvertendo-o.

Stahl (2009) da o exemplo de Parzival, que ao colocar pregos em cartazes
publicitarios, agride, ndo so6 a integridade visual da imagem publicitaria, mas coloca como que
uma barreira na estrutura organizada da mensagem publicitaria. Qualquer presenca de
publicidade leia-se formal é regularizada e vista como uma intromissao na presenca artistica,
considerando que “A competicédo (...) apenas se centra em conseguir o efeito mais estridente,
mais directo ou mais impressionante que um grande formato possa provocar” (Stahl, 2009,
p.236).
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Dery (2017) apresenta o conceito de culture jamming e os seus praticantes, cultural
jammers, como sendo artistas terroristas e criticos simultaneamente, ao introduzirem ruido no
sinal a ser transmitido, estimulando assim interpretacdes erraticas por um lado. Por outro lado,
descodificam os andncios de forma a destituirem-nos do seu poder de aliciagdo e
manipulacao junto do publico pois como se sabe, aimagem, em particular a fotogréfica, detém
um elevado poder de persuasdo estética, sendo uma ferramenta da cultura de consumo
(Freitas, 2005). Nesta sequéncia identifica-se ainda a ironicamente batizada campanha ‘Art in
Ad Places’ de Caroline Caldwell e RJ Rushmore que substitui ativamente anuncios em
suportes no espacgo publico por obras artisticas com o principio da utilizacdo deste espacgo
para o ‘bem’ uma vez que nem sempre a influéncia dos anuncios é positiva. Campos (2007)
identifica, o territério urbano como sendo disputado por diferentes agentes, individuais e
coletivos, estes ambicionam marcar a sua presenca, passando a sua mensagem.

Delicioso (2010) refere o caso onde uma agéncia de publicidade, a BBDO, em conjunto
com a Camara Municipal de Sao Francisco, nos Estados Unidos da América, desenvolveu
uma campanha contra o graffiti. Foram alvo de criticas por terem sido gastas verbas
consideraveis a desenvolver uma campanha contra o graffiti e ndo em educacéo ou questdes
sociais e recorrendo a mesma poluigdo visual que o graffiti. Na outra face da moeda h& outro
fendmeno, com artistas como Banksy, que conseguiram fama e elevado estatuto através de
pecas ricas em ironia e envoltas em polémica, mas que agora colaboram com marcas. Longe
de ser o Unico é agora um movimento observavel com muita tracdo, e esta mudanga quase
diametral oposta gera alguma revolta e animosidade dentro da comunidade.

A arte, pode ter um papel ativo na democratizacdo da experiéncia estética, fazendo
parte da malha urbana. Ainda assim, e a semelhangca com a publicidade, nem todas as
manifestacdes artisticas sdo bem-recebidas, ndo havendo também escolha por parte do
transeunte. Assim, as marcas sentem a necessidade de se posicionar como arte e ndo
publicidade, como exprime Tim Ovadia, Vice Presidente da Stella Artois “We want to keep our
mantra of ‘art not advertising’ and give our audience visually stunning work they can enjoy,

rather than just interrupting” (Creative Moment, 2020).

Figura 8 - Stella Artois. Mural Publicitario.'©

0Recuperado de https://www.thestable.com.au/wp-content/uploads/2020/07/Mother-Stella-Artois-main.jpg
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Aqui entra-se naqueles que sao os limites da intervencdo urbana. Nolasco, Matos e
Solovova contextualizam a nivel nacional, onde a popula¢ao viu nas paredes um suporte
livre para exercer a sua liberdade:

“As marcas inscritas na pele da cidade, estrategicamente colocadas ao alcance
dos nossos olhos, nem sempre coabitaram com o urbano. Em Portugal, entre
tantas outras coisas, foi com a Revolugéo de Abril de 1974 que a inscricdo como
artefacto privilegiado de comunicacdo no espaco publico ganhou projecéo e
uma nova producgdo discursiva, concretizando ainda uma oportunidade para
exercer o direito de liberdade de expressao“ (2016, p. 46).

Conforme referido, em Portugal a institucionalizacdo da arte urbana remonta a criacao
da Galeria de Arte Urbana [GAU], um organismo da Camara Municipal de Lisboa, que
viu o elevado numero de graffiti e na degradacéo de superficies publicas, uma forma de
regulamentar a pratica, mobilizando-a para ocasifes especificas, principalmente como
intervengéo social (Valente & Elias, 2019). A GAU é um projeto do Departamento de
Patrimoénio Cultural, da Camara Municipal de Lisboa, que remonta a 2009 e que foi
essencial para o city branding de Lisboa, atraindo investimento, talento e visitantes,
tornando-se assim atrativo para receber eventos internacionais, Lisboa enquanto
paragem obrigatdria no roteiro de arte urbana internacional (Summa, 2019). Da GAU
fazem parte técnicos de diferentes areas de formacédo desde a antropologia, a geologia,
arquitetura paisagistica, historia de arte ou geografia — de forma a melhor responder a
multifacetada arte urbana. Sequeira (2015) aborda a forma como os poderes instituidos,
domesticam o artista urbano, enquanto fazem uso das imagens que este cria para
autopromocao, gestdo dos espacos publicos e aproveitamento comercial, numa
perspetiva empresarial ou turistica.

Foi em 2014 que o jornal americano Huffington Post elegeu Lisboa como um dos
pontos mundiais a visitar pela arte urbana, apelidada de galeria a céu aberto,
transformando espacos, reconhecendo-lhe o papel de reabilitador urbano e de espaco
para a fluidez artistica e que desde entdo ndo parou de se desenvolver. E agora base
para diversos negécios nomeadamente do universo turistico (Andron, 2018), como street
art tours e festivais, tendo-se transformado num dos pilares em que assenta a imagem
de marca da cidade, como uma das protagonistas. No panorama global cada vez mais
competitivo, onde cidades sdo palco de negdcios, turismo e cultura, o conceito de city
branding revela a sua importancia. Isto através de algo que é facilmente identificavel,
universal, e com significado visual, além de apelar simultaneamente ao sentimento de

pertenca dos locais (Oliveira, 2023; Amado, 2017).
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Figura 9 — Diversos Artistas para Canal Hollywood. Mural publicitario — resultado e processo partilhado em redes
sociais da agéncia Activooh.!

Foi também neste ano que o pioneiro canal Hollywood Portugal, através da entdo
agéncia Activooh criou um mural urbano publicitario. Os artistas do colectivo escolheram e
executaram um filme que cada um escolheu, acomodando logo aqui o cunho autoral dos
artistas, facto exaltado pela marca na promoc¢do do mural, bem como o papel reabilitador
deste tipo de intervencg&o no espaco publico (Rogado, 2014). O mesmo foi promovido em site
de noticias e redes sociais, onde foi demonstrado o processo de execucdo. Ja
internacionalmente, foi dez anos antes que empresas como Colossal Media ou Overall Murals
reavivavam a publicidade pintada, enquanto parceiro criativo ou mesmo como agéncia para
as marcas. Mais recentemente assistiu-se a procura de marcas de luxo da moda como Gucci
ou Dior, muitas vezes providenciando-lhes um servico completo, com criagdo de contetido
incluida, para sua partilha online. Estas expressdes artisticas tem suscitado desde entéo, o
interesse de entidades publicas e privadas.

Artelier (2024) chama a atencdo para outra forma de olhar para a arte, pouco
comentada, mas cada vez mais utilizada, arte nas préprias instalages, para usufruto principal
do publico interno da organizagdo. Por exemplo, ao existirem diversas localizagbes de
escritérios, espalhadas no pais e no mundo, ha a preocupacédo de manter a identidade de
marca coerente e, a0 mesmo tempo, reconhecer e abracar culturas locais, a arte € uma 6tima
forma de o fazer. A arte corporativa tem varias vantagens, como ajudar a desenhar a
identidade de uma empresa, refletindo os seus valores, celebrando os seus colaboradores
enguanto junta alegria e inspiracdo, mesclando com as comunidades locais e uma curadoria

cuidadosa é essencial para o alcangar.

1Recuperado de https://www.facebook.com/Activooh/?locale=pt_PT
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As marcas estdo cada vez mais conscientes das eventuais repercussdes da
insensibilidade, apropriacdo e apreciacdo culturais. Esta ultima significa apreciar outra cultura
e promover a sua compreensdo de forma a conectar-se, tendo em mente o simbolismo e
narrativas culturais associadas.

Esta é uma forma de potenciar a criatividade e inspirar nos escritorios, adicionando
elementos artisticos a ambientes corporativos, tornando-os em mais do que apenas locais de
trabalho, fomentando o sentido de propriedade e ligacédo. Além disto, Knight (2023) afirma que
individuos que trabalham em ambientes decorados com obras de arte tém um aumento de
15% na produtividade e 30%,
quando os funcionarios tém uma
palavra a dizer na curadoria da arte
no seu espaco de trabalho, tendo
um impacto direto na motivagao.

A arte urbana assim como
a publicidade, pertencem a rua,
sendo tdo pulblicas como a
arquitetura. Além disto, existem
diversas manifestacfes artisticas

em espaco publico que aculturam

e fomentam a liberdade de

Figura 10 — Vanessa Teodoro. Mural para Worten, localizado nas " "
instalacdes da marca.1? expressao e de producéo dos seus

praticantes.

“O artista da Street Art londrina Cartrain comenta brevemente numa entrevista que,
muitas vezes, ouve a pergunta sobre quanto dinheiro gastou a cidade para lutar
contra os graffiti; mas a de quanto ganha por colocar publicidade em lugares
publicos, essa ouve com muito menos frequéncia” (Stahl 2009, p.237).

Curiosamente, do ponto de vista do municipio de Lisboa, como fonte oficial, a revista
Sabado (2016), declarou-se contra o graffiti ou outras manifestacdes ndo autorizadas, bem
como contra a publicidade selvagem, equiparando assim as duas areas enquanto
destruidoras de patriménio. Aqui se encaixa a iniciativa a arte urbana, com regras e espagos
proprios e através da Galeria de Arte Urbana, onde sé@o analisados locais a disponibilizar para
intervencgdes artisticas, regulamentando, a semelhanca do que se faz com a publicidade.

Em termos de formas de comunicar, € possivel fazer o paralelismo de uma marca que
comunica o seu logotipo, a uma tag, no caso de um writer ou uma piece de um artista urbano
- é a exposicao da sua identidade artistica, com o objetivo do reconhecimento através da sua
propagacao.

12Recuperado de https://www.vanessateodoro.com/Worten
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A publicidade fa-lo, na maioria das vezes, através dos suportes conhecidos, ja o artista urbano
fara sentir a sua presenca através de outros meios alternativos. Neste sentido, podemos
comparar o processo de branding de uma marca, com o que faz um artista urbano que
comunica por estimulos visuais, transmitindo a sua retdrica enquanto procura impor-se no
cenario urbano, por vezes desagradando e ‘vendendo-se’, a sua imagem como acontece na
publicidade (Reis, 2017). Conforme diz Anténio Prates, proprietario da galeria com 0 mesmo
nome, gque realizou em 2012 o Além Paredes em Lisboa: “O que mostram na rua serve para
publicitar o trabalho, embora acredite que a intencao inicial ndo tenha sido essa” (Expresso
Online, 2016). Monteiro (2019) destapa a analogia entre marcas e artistas, as marcas
procuram valor acrescentado por associa¢cdes que definem a sua imagem de marca, que, por
sua vez, constroem passo-a-passo, a identidade do artista em si.

O graffiti estabeleceu-se como uma importante pratica comunicativa para as
necessidades do Homem, sendo ponto de partida para o didlogo em diversas teméticas,
relacionando-se, portanto, com o desejo de se fazer ouvir, na busca permanente pelo contacto
com o obervador para estabelecer algum tipo de relacdo. Com a influéncia do graffiti como
forma de expresséo no estilo de vida urbano, a publicidade viu uma forma diferente e eficaz
de transmitir as suas mensagens, com o destaque de ser uma iconografia popular com valor
comunicativo e social, o ser-se diferente € uma estratégia de sobrevivéncia. Ambas as areas
partilham o desejo de ser visto e perdurar na mente dos transeuntes.

A arte estd por vezes em oposi¢do a publicidade numa luta pelo direito ao espago
publico, também como ferramenta de democratizacdo da informacédo, contrariamente aos
media que operam no controlo desta - embora muitas vezes sejam estes que divulgam e/ou
promovem a expressao artistica (Reis, 2017). As intervengfes artisticas no espaco publico
oferecem grande potencial de denlncia de desigualdades sociais e estimulo para o debate
critico, a publicidade ndo tem tanta for¢a nesta dimensdo. Neste contexto, a publicidade tem
vindo a fazer uso de alguns temas e valores associados a movimentos de resisténcia,
apropriando-se cada vez mais da contracultura, que acaba por ser assimilada e fazer parte
do espdlio da cultura, conforme explica Ivo (2007). A comunica¢ao de marcas satura o espaco
nas cidades, em conjunto com todas as outras formas de anincios nos mais variados sitios.
Isto resulta no enxaguamento do carater social do espac¢o urbano, um edificio passa a ser
encarado pelo seu potencial como suporte publicitario. Com esta crescente saturacéo
publicitaria, usar uma até ha pouco tempo considerada contracultura chama a atencdo do
transeunte.

“Os painéis publicitarios apresentam-se cada vez com mais frequéncia perante os
olhos dos transeuntes e de um tempo a esta parte estes desviam o olhar de uma
maneira cada vez mais mecanica. E irritante para a street art a disputa pela
expressdo individual, pela sua captacao publica e também por essa questdo aberta
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sobre que ‘nivel de utilizador’ se oferece ao transeunte e ao observador que anda
por todo lado” (Stahl 2009, p.21).

Com a recente mudanca no paradigma da arte urbana, o desprezo deu lugar a
crescente valorizacdo e as marcas ndo sao indiferentes a isto, apercebendo-se do potencial
destas formas de comunicacdo para alavancar a sua marca, agindo como um fator
diferenciador, nomeadamente em acfGes de Marketing de Guerrilha. As estratégias de
guerrilha procuram surpreender de forma criativa, saindo das duas habituais dimensdes. Este
género de acbes teve a sua origem ha falta de recursos, permitindo pequenas marcas, com
budgets limitados, chamar a atencdo e competir com as presentes nos meios tradicionais
publicitarios. No entanto, o que acontece atualmente é que sédo presenciadas acdes de
guerrilha de grandes marcas, como 0 logotipo da Gucci no chdo e por vezes até com
interveng¢des ndo comunicadas as autoridades, como ficou conhecido o iconico caso da Coca-
Cola em 2012, onde fizeram uso de técnicas de arte urbana, neste caso stencil e spray, para
ilegalmente realizarem uma agédo de promoc¢do propria. Embora a arte urbana seja muitas
vezes associada a espontaneidade, uma boa acao requer planeamento, que vai da escolha
do local, ao acesso, materiais, entre outros. O objetivo passa, ndo so pela captacédo do olhar,
mas também pela propagacdo da mensagem pretendida - com o sempre presente desejo de
diferenciacdo da concorréncia, a publicidade segue atentamente a evolugéo desta area e as
consequentes respostas do publico a este fendmeno, encontra-se aqui uma forma voluntéria
de captar o olhar e possivelmente o interesse (Reis, 2017).

As experiéncias urbanas usadas na comunicagédo visual mobilizam referéncias, desde
estéticas a conceptuais - as marcas utilizam-nas como meio de se tornarem atualizadas, a
par de tendéncias. Por outro lado, mais raro, mas real € um artista que pratica arte urbana e
a partir desta se tornar ele préprio uma marca, optando também pela via comercial como é o
caso de Obey, por exemplo, tornando a sua pratica e a si propria numa marca. Segundo Stahl
(2009), a arte urbana tem vindo a evoluir no que toca a sua apresentagédo, com um lado mais
comercial — ou com o artista a colaborar diretamente com as marcas ou organizagbes ou
através do uso da estética da arte urbana e afins para uso publicitario e/ou comercial onde é
dirigido por um elemento externo. O mesmo autor refere:

“Os antigos artistas da Street Art e os que ainda estdo no ativo tém uma grande
influéncia sobre as agéncias de publicidade. No entanto, na cena isto discute-se,
inclusive quando a possibilidade de ganhar dinheiro ndo é em geral vista dentro
desta como algo reprovavel. E claro que o éxito de Banksy fez despertar toda a
cena, e os declarados mestres do ramo vivem dos trabalhos que Ihe sé&o
encomendados” (Stahl, 2009, p.233-234).

Com a crescente apropriagcdo da arte urbana por parte da publicidade, esta instalou-
se ja como fazendo parte das varias linguagens comerciais existentes. Ja para Debord (2012)

guanto mais a vida se transforma em mercadoria mais o individuo se separa dela, ou seja,
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guanto mais o artista comercializa o graffiti mais ele se distancia do objetivo original de
transgredir os espacos (Bastos, 2020).

A criacdo de uma obra é indissociavel do passado, do conjunto de vivéncias sociais, a
obra ndo depende apenas do artista, derivando igualmente do ‘campo dos consumidores’, dos
agentes ligados a arte (Bourdieu, 2003). Ja Becker (1984) defendeu o artista que consegue
auto financiar-se, consegue isolar-se da rigidez do sistema de distribuicdo e vivenciar aquilo
gque € a liberdade criativa, autbnomo nas decisdes estéticas da peca.

Na comunidade da arte urbana a publicidade é vista de varias formas diferentes.
Existem os artistas que colaboram com marcas, uns assumidamente, outros apenas como
modo de subsisténcia. Por outro lado, grande parte da comunidade € assumidamente contra
a publicidade e a sua presenca nas cidades, onde muitas vezes competem pelo mesmo
espaco, “why is it that the onslaught of outdoor advertising is more acceptable to the general
public than graffiti?* (Wooster Collective, 2016) ou conforme se expressa Banksy:

“The people who truly deface our neighbourhoods are the companies that scrawl
their giant slogans across buildings and buses trying to make us feel inadequate
unless we buy their stuff. They expect to be able to shout their message in your face
from every available surface but you’re never allowed to answer back” (New York
Post, 2013).

Curiosamente com a exponencial valorizacao da arte urbana, ha uma hipervalorizagéo
deste ramo artistico, com a criacdo de festivais, iniciativas, instituicbes e toda uma
dinamizacdo deste ramo a favor do turismo, servindo de bandeira de valorizacdo do pais
(Reis, 2017). Pode identificar-se que:

“Empresas que criam graffiti por encomenda, galerias especializadas, visitas
guiadas e safaris fotograficos, festivais e seminarios, autarquias em busca de
turismo, leiloeiras, museus e colecionadores. O que a arte urbana tem perdido em
rebeldia esta a gerar novos publicos e investidores” (Barbedo, 2016).

El Universo (2013) sobre a arte urbana como recurso publicitario, aponta aquelas que
podem ser vantagens como a rapidez e a economia. Reunir com um artista pode ser um
processo com menos etapas, menos moroso do que com a reunido de uma equipa de
comunicagdo e consequentes fases - Moles (1978) apontava ja no passado as diferengas dos
papeis da agéncia publicitaria e do artista, tendo cada uma destas entidades uma agenda e
valores préprios, no meio dos quais devera procurar estabelecer o modus vivendi. Também a
facilidade de adaptacdo a variadas superficies através do uso de spray e/ou stencils é aqui
fator bem como a perduracéo do trabalho face aos anuncios que tém necessariamente uma
duragdo limitada, os murais por exemplo entram muitas vezes em outro estatuto aos olhos do
publico, como algo a ser admirado, perdurando inclusive online, a diferenca genuina entre
ambas as partes. A publicidade promove o imaginario coletivo para ado¢do de habitos e

atitudes, através da associacdo de simbolos. A arte urbana recorre também ao consciente
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coletivo, trazendo temas a discusséao, hao tentando ser imparcial, defende habitualmente uma
causa.
O mural urbano opera agora como alternativa a imagem fotografica (Besser, 2010).
Borghini et al. (2010) constataram que a perce¢do da arte urbana diga-se comercial e a
genuina, tem vindo a diluir-se, alcancando aspetos e significados finais semelhantes,
passando ambos pela comunicacéo e promocéo, ainda que um de ideias e outro de produtos.
Hibridizacdes de arte urbana e publicidade, provocam alguma controvérsia quando
identificadas. Droney (2010) afirma que tanto os artistas como quem faz publicidade, estédo
cientes da contradicdo que € produzir arte como conteddo promocional e contetdo
promocional como arte, promovendo-se esta dificil distingdo. Hampson explana o significado
partilhado: “When advertising companies implement street art into their campaign, they allow
for an adoption of shared meaning between the street art and the corporate advertising
campaign” (2018, p.12).

Para muitos contrarias, trazem a tona questées, motivam o estabelecer de fronteiras
ou a tentativa de perceber o que as atuais delimitam. No entanto, estas sdo ténues e
claramente maleaveis, como se tem assistido ao longo dos anos — reconhecem-se qualidades
artisticas num anuncio, nomeadamente a sua plasticidade visual, ou a forma de comunicar
gue causa emogao no recetor - a publicidade pode funcionar como uma linguagem artistica.
Ainda assim, néo lhe é necessario ser artistica para comunicar, esta € que € objetivo Gtimo e
indissociavel de ambas as areas, assim como o ponto de partida comum, a criatividade.

A arte urbana e a publicidade partilham o objetivo de passar uma mensagem, de
comunicar - do latim communicare, partilhar algo, trazer para o comum, - um fenémeno
intrinseco a forma como o ser humano se relaciona. A criatividade é mais uma dimensao que
tém em comum, a aspiracdo mas também a capacidade de serem originais, & margem das
regras pré-estabelecidas. Assim, a criatividade resulta em variadas solucbes de projeto,
procurando fugir ao habitual com o objetivo final de captar a atencgéo.

Os principios usados sao 0s mesmos, comunicar e persuadir um target, principios
estes que sdo também usados por artistas que recorrem e adaptam as ideias, métodos e
principios da publicidade ao seu trabalho. Projetar pressupde levantamento de informacéo
acerca de onde se vai intervir, seguido de uma reflexdo sobre o ambiente em que a peca
estard. A publicidade, por sua vez, recorre a mecanismos socioculturais por meio da sua
dissociacao, distinguindo os elementos semanticos ou estéticos no processo de retencao
cultural, para assim carregar a mensagem semantica do autor para o consumidor (Reis, 2017).
A arte urbana ndo é limitada & sobreposicdo de icones mas também a manipulacédo do
significado que essas linguagens visuais quererem transmitir. Através de uma linguagem

visual prépria, criam por um lado e interpretam por outro, dando novos contextos a estimulos
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visuais que ja existem, atribuindo-lhes significado e assim passar a sua mensagem. A
superficie pode assumir diferentes formas com diferentes significados, passando uma outra
mensagem ou uma complementar a dimenséo funcional.

Embora nem sempre seja 6bvio, arte e branding andam de maos dadas, ambos criam
imagens. O consumidor € muito responsivo a design e por isto reage positivamente a
comunicac¢des de base artistica. Com as marcas a lutar pela atencédo do consumidor, ter algo
gque diferencie é parte da chave para o sucesso, adicionando um novo nivel de significado a
marca. Karabell (2017) entrevistou Vadim Grigoryan, responsavel de marketing na campanha
da Absolut Vodka, que descreveu elementos que ajudam no sucesso de branding com arte,
como a criatividade ser a arte de fazer conexdes inesperadas; estar a par daquilo que esté a
acontecer no mundo; implementar os principios de citagfes; encontrar inspiracdo nas ideias
com que se esta rodeado; para criar algo verdadeiramente novo € preciso haver destruicdo
do antigo para criar novo; nao subestimar o apelo emocional e por ultimo, que tudo pode ser
arte e comunicagao.

Monteiro (2022) apresenta o fendmeno de artinfusion que consiste na existéncia de
elementos artisticos presentes na comunica¢ao de um produto ou servico, estes operam como
agentes moderadores das mensagens publicitarias. J& o spillovereffect, explora a ideia de o
servigo ou produto serem contaminados positivamente pelos atributos da arte, ficando a eles
associados, considerando que as imagens artisticas atribui-se maior poder de persuasao do
que as imagens nao artisticas.

Baudrillard (1991) considera que a publicidade recorre a criatividade humana para
gerar capital - este tipo de pensamento resume de forma sucinta a percecao tida da industria
publicitaria, enquanto Hampson evidencia a dependéncia da publicidade face a arte, sendo
gue o contrario ndo se verifica “Since art can survive without advertising, but advertising is just
rhetoric without its visual counterpart, this union has been extremely lucrative and important
for advertisements” (2018, p.11).

No quadro abaixo listam-se as diversas formas em que a publicidade e a arte urbana

se tocam:
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MARCAS E ARTE URBANA — FORMAS RELACIONAIS

Azulejo publicitario

Escultura publicitaria

Publicidade mural
pintada
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Mural como base para
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arte urbana
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Subvertising

VIVEM DA NOSSA ENERGIA

Flunara
R3Sy,
Quadro 1 — Marcas e Arte Urbana — Formas Relacionais.®

Resumidamente, o ser humano desde sempre recorreu a simbolos para exprimir temas
complexos, como o da propriedade, procurando distinguir os seus animais dos do vizinho
através de marcas. Na ceramica distinguiam a mestria do artesdo ou na construcdo onde
identificavam o grupo de trabalhadores, de onde eram e que rota percorriam. Foi, no entanto,
com o aparecimento de brasbes, por conta dos cavaleiros, que as marcas pessoais se
comecgaram a difundir e desenvolver, com o respetivo papel sociocultural associado. Estes
viriam a ser apontados como o0s precursores do logotipo. O logotipo, como se sabe, é a
representacdo grafica de uma marca, seja a titulo pessoal como no caso de um artista ou
institucional no caso de uma empresa e é peca-chave na publicidade, que os mobiliza em
pecas de comunicacdo. Por se viver atualmente no contexto de saturagédo publicitaria, com
milhares de estimulos diarios, as marcas procuram destacar-se dentre o ruido visual através

da arte.

3Recuperado de
https://www.noticiasaominuto.com/tech/1766919/loki-do-disney-inspirou-painel-de-azulejos-fomos-conhecer-o-
projeto

https://pt.pinterest.com/pin/843087992730794346/
https://abelgalois.files.wordpress.com/2008/11/kinshasa-1005.jpg
https://www.facebook.com/OverallMurals/videos/up-close-and-personal-on-the-rig-balenciaga-mural-muralart-
muralist-advertising-/3290664287684963/

https://www.facebook.com/share/v/d8atPpj46VXKAEpw/

https://www.e-cultura.pt/artigo/5265
https://www.instagram.com/tv/CID9trcD-VB/?igsh=MTIwcWJ5ZDVO0cmx6aA
https://www.youtube.com/watch?v=AmkxrGH-jt0
https://i.pinimg.com/originals/8a/6a/be/8ababef4db21a5f90698fa205bd5af732.jpg
https://www.google.com/search?q=vista+alegre+street+artists&oq=vista+alegre+street+artists&gs_Icrp=EgZjaHJv
bWUyBggAEEUYOTIHCAEQIRIgAdIBCDc3MjZgMGo3gAlAsAlA&client=ms-android-samsung-
ss&sourceid=chrome-mobile&ie=UTF-8
https://www.drible.pt/pt/blog/marketing-digital/fenomeno-about-you-qual-foi-a-estrategia-utilizada-para-atrair-
tantas-atencoes#

https://gallerigrisk.dk/case-silkeborg
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S&do varios 0s pontos em comum destas areas e a figura do pintor publicitario ndo é
novidade, como da pop art Ed Ruscha ou Salvador Dali, embora para muitos artistas fosse
apenas uma forma de sobreviver. Mais recentemente, assiste-se ao mural urbano como uma
opcao face a imagem fotogréfica, embora haja cada vez mais formas de como a arte, neste
caso urbana, se tem vindo a mesclar no universo comercial. As hibridizacdes das duas areas,
arte urbana e publicidade, suscitam opinibes controversas que Sao responsaveis por
impulsionar uma reflexdo critica acerca do tema, no entanto, os limites de um e de outro

conceitos sao cada vez mais permeaveis.

1.3. O ESPACO PUBLICO E O PAPEL DO DIGITAL

1.3.1. DO SITE SPECIFIC A EFEMERIDADE DA ARTE URBANA

Santos (2008) define 0 espaco publico como sendo o reflexo de onde as pessoas se
relacionam, assim como Gomes (2002) salienta o facto de ser um local que pressupbe a
interacdo de atores sociais, através da comunicacdo das consciéncias individuais.

O proprio ordenamento do espago publico é indicador daquelas que séo as relagbes
de poder e de classes, a cidade acaba por ser uma planta burocratica desde a publicidade,
as demonstracdes de arte urbana e de arte publica leia-se, tradicional. A arte publica abrange
expressoes artisticas no espaco publico, de instalagbes a murais. Identificam-se alguns
atributos em comum a estas manifestacdes artisticas publicas, tais como o intento de
comunicar, a cidade como palco e a inerente efemeridade.

Num sentido mais lato, Reis (2017) caracteriza o espa¢o publico como um espaco
coletivo onde estdo inseridos locais de publicos de livre acesso e de uso coletivo. A
materialidade de um espaco publico € moldada por um determinado contexto historico,
sociocultural, politico e econémico que influencia os comportamentos associados. Por outro
lado, Santos (2008) aponta que a disposicao espacial de um local difere conforme seja o seu
local de insercdo em relacdo aos restantes componentes presentes na envolvente - estruturas
onde assentam atividades e relagdes sociais como edificacdes e a sua quantidade, dimensao,
ruas, monumentos, entre outros, influenciando em grande escala a perce¢cédo de um local. A
paisagem urbana inclui na sua composicdo, excluindo a sinalética, dois grandes grupos
visuais, sendo eles o branding - desde os grandes formatos publicitarios até ao merchandising
presente nos toldos e mobilidrio de estabelecimentos comerciais - e a arte publica, ambos
com a finalidade de comunicarem mensagens distintas no espaco publico que partilham.

O espacgo publico é também o local de exposi¢cdo de obras publicas como Brandao,

Carrelo e Aguas (2002) caracterizam, a arte publica consiste em escultura, arte decorativa,
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objetos comemorativos, fotografia, design de pavimento, entre outros, como murais — este
altimo concentra em si o foco da presente investigacdo. Nas descritas incluem-se
intervencBes efémeras, sejam estas com proposito artistico ou subversivo. O que as
determina é a manipulacéo que fazem do espaco publico urbano, onde fazem uso deste como
veiculo de comunicacdo, somando e alterando significados na malha urbana (Reis, 2017).

A arte publica e as intervencgdes espontaneas, ou ndo, também presentes na paisagem
urbana estimulam e incentivam a uma reapropriacao criativa do préprio espaco publico. O
local palco da arte publica tem obrigatoriamente de ser encarado para além das suas
carateristicas fisicas, relevando as suas caracteristicas sociais - ao desenvolver-se um
sentido de coletivo através da existéncia de peg¢as como esculturas ou murais de arte urbana
(Deaton, 2015). Como tal, atribui-se maior valor social e uma peg¢a que por mimicar elementos
de arquitetura como paredes, muros ou por se apropriar de elementos de mobiliario urbano
como bancos ou candeeiros, se funda com o local — as novas tecnologias e paradigma do
digital, vem colocar em causa esta questao.

As teorias sobre o aspeto visual da urbe convergem para dois aspetos incontornaveis
e que se relacionam entre si, so estes a composi¢cao dos elementos fisicos no espago e a
leitura que o observador faz desta. Assim, surgem diferentes abordagens no contacto com a
materialidade do espaco, colocando em questdo a passividade do transeunte que, ao se
deparar com tais manifestacdes, tem a possibilidade de ultrapassar a fronteira de observador
para passar a produtor de novos significados - ditas manifestacdes funcionam como um
veiculo de dialogo entre arte e o transeunte, relacionando-se através de uma e da qual resulta
outra relacéo simbdlica (Reis, 2017). A obra s6 alcanca um lugar de tradug&o no olhar sensivel
do observador, uma vez que qualquer local alberga diferentes significados e sentidos que
resultam em desfechos simbdlicos diferentes para qualquer recetor (Celante, Belo & Cirillo,
2014). Conforme pontua Freitas (2005), o contacto com a arte promove uma relacdo de
cambio: - dos criadores das obras, as pecas em si, 0os locais onde estdo inseridas e o
observador - numa interacdo ciclica e constante, enquadrada pelos valores estéticos e
culturais, determinantes dos significados de cada dado momento e respetiva populagéo.

Kulak e Contani (2015) explicitam a forma como a imagem urbana pode ser
compreendida a partir de trés topicos, sao eles: a visibilidade, a legibilidade e a funcionalidade.
A visibilidade corresponde ao acesso observavel da imagem, a sua identificacdo; a
legibilidade encontra-se diretamente relacionada a consequente interpretacdo dos signos; a
funcionalidade refere-se ao impacto préatico da imagem. Ha dois principais aspetos que tomam
parte neste conceito, a escala e a visibilidade. A grande dimensdo de pinturas murais

exteriores, conferem-lhes uma visibilidade consideravel, sendo um veiculo eficaz de
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transmiss@o de uma mensagem ou ideia. Neste sentido, estes sédo dois factores aliciantes na
opcao por este suporte, da pratica artistica, a propaganda politica ou publicidade.

As expressoes artisticas e culturais sempre fizeram parte e tiveram um papel ativo na
mediacao da relacdo do Homem com o contexto que o rodeia, sdo muitas e diferentes pois
procuram de alguma forma traduzir o que o Homem pensa, faz e sente (Freitas, 2005). Dos
Varios contextos em que a arte esta presente, é agora no espaco publico que esta tem vindo
a ganhar terreno, atingindo grande visibilidade.

O graffiti € muitas vezes visto como pintura site specific e para Blanché:

“Street Art consists of self-authorized pictures, characters, and forms created in or
applied to surfaces in the urban space that intentionally seek communication with a
larger circle of people. Street Art is done in a performative and often site-specific,
ephemeral, and participatory way. (...) It differs from Graffiti and Public Art” (2016,
p.45).

O termo site specific corresponde a obras que vao ao encontro do ambiente e com um
espaco determinado. Obras, na sua maioria planeadas, num local especifico, onde os
elementos que a comp&em dialogam com o0 meio circundante, para o qual a obra é feita. Parte-
se do principio que uma obra site specific ndo podera ser site adjusted ou movida uma vez
que dependem de elementos ambientais, escala, localizacdo e contexto. Ja no fim da década
de 90, a curadora Catherine David colocava em causa a atualidade do site specific para a
criacdo de obras de arte no contemporaneo. Site specific € um conceito de interesse no ambito
da presente investigacdo, na sua relagao com as redes sociais. Quando um mural é captado
fotograficamente perde, a partida, a sua envolvéncia, deixando de estar relacionado com o
ambiente que o circunda e prolongando algo que seria, a partida, efémero e transitério. Tal
vai ao encontro da terceira fase de Kwon (2002), sendo elas a fenomenolégica, a
social/institucional e a discursiva. Esta Ultima pdés anos 90, onde surgiu o horizonte da
descontinuidade, ambiguidade e desterritorializacao (Aleluia, 2012) adotando a estrutura
némada e dinamica, o contexto atual de partilhas em redes sociais vem desafiar isso.

Conforme explicam Valente e Elias (2019), este novo enquadramento digital chegou a
pratica artistica que impulsionou, através da globalizagdo, o surgimento de uma nova
cartografia da arte (Weibel, 2013). Atualmente, ndo s6 é feito o registo como € feita a
distribuicdo em grande escala, 0 acesso expandiu-se e tal como ja referia Becker: “Distribution
has a crucial effect on reputations. What is not distributed is not known and thus cannot be
well thought of or have historical importance” (1984. p. 72). As novas tecnologias atuam como
novas ferramentas, permitindo a agilizacdo destes processos, aproximando o potencial
observador ao espaco publico — isto € feito através de interfaces que diminuem a distancia
entre as realidades virtual e fisica, estimulando a interagdo humana com a cidade, tornando-

se em mais um elemento dinamizador da economia urbana (Valente & Elias, 2019).
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Bastos (2020) distingue os trés grandes grupos de atores no meio da arte urbana, 0s
artistas urbanos, os patrocinadores de suas obras e 0s consumidores das obras. Atualmente,
no presente contexto tecnolégico, observam-se ja alteracdes drasticas nesta até entdo
realidade da area artistica, e a curadoria digital € um conceito que surge nesta conjuntura.
Valente e Elias (2019) enumeram os pontos em que a curadoria facilita e contribui para o
conjunto de ferramentas estratégicas e técnicas para a apreciacao da arte publica como
através do estimulo da reflexao cientifica sobre o objeto artistico; a mediacéo da relacdo entre
os diferentes agentes envolvidos na disseminacdo; a valorizacdo econdmica, artistica e
cultural desta pratica; o desenvolvimento dos contetdos de disseminagdo desta instancia
artistica.

Comecam a surgir diversos projetos que fazem a captura visual de obras de arte
publica, nomeadamente murais de arte urbana. Para Valente e Elias (2019) a curadoria da
arte publica surge como uma resposta a institucionalizacdo da prética e da necessidade de
mediacao entre as instituicdes, respetivas iniciativas, os artistas e os publicos. A curadoria em
contexto digital é ancorada pela imaterialidade e os sistemas de informacdo em rede. A
imaterialidade remete-nos para o lugar do objeto artistico nestas redes, visto que a circulacéo
da imagem ndo acomoda todos os elementos que a compde (Krysa, 2006). No caso do mural,
isto resulta numa perda de experiéncia sensorial bem como a influéncia do local onde este
esta situado — para Lippard, o lugar € uma “(...) localizacao estratificada repleta de histérias
humanas e de memdrias (...)” (1997, p.7).

Esta moldura tecnolégica deu origem a novos formatos de disseminacdo das obras,
circulando em plataformas digitais de acesso imediato e livre. No entanto, muitas vezes a
organizacao de galerias com arquivos virtuais de exposicao e exploracdo da prética limitam-
se a indicacdo de autor e obra, deixando em falta todo o contexto. Como um dos exemplos
onde € possivel observar o espaco fisico circundante temos a Google que preserva
digitalmente murais. Conforme artigo em Rede Magic (2014, 2 de julho), tudo comecou com
0 mepeamento do Google Street View, as primeiras imagens foram capturadas neste contexto
e assim organizadas por cidade. Estando o registo feito, a Google contactou varios institutos
em todo o mundo que apoiam este tipo de iniciativas, o que permitiu a criacdo de galerias
virtuais das pecas, tendo até sido gravados pequenos documentarios sobre estas obras. Além
do material gerado pelos curadores e pela equipa Google, o instituto incentiva qualquer
transeunte a partilhar imagens de obras com que se depare, identificando com hashtags
#streetartproject, ou #streetart, #arteurbana, #graffitiart e #murals. Segundo o New York
Times, este projeto traz ao de cima o eterno debate acerca desta pratica, para o diretor do
museu de Los Angeles, é com frequéncia que o publico ndo distingue o que € uma intervencéo

artistica de um ato de vandalismo, e este género de iniciativas podem mudar esta errobnea
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percecdo. Este projeto acaba por ser uma ramificacdo do Google Art Project que conta com
o levantamento de mais de 40 mil obras de arte, desde murais de arte urbana a pecas de arte
classica, documentadas em alta resolucdo, permitindo explorar com grande detalhe. Outro
exemplo de curadoria digital, este o mais completo, é a plataforma Mapa do Graffiti na
Amadora, um acervo virtual que lista os principais murais de arte urbana do municipio, onde
regista, ndo s6 a fotografia do mural e respetiva localizacdo, como a contextualiza com um
texto de apoio a interpretacdo do mural e apresentacdo do artista. Em maior escala destaca-
se o projeto Street Art Cities, uma plataforma que destaca uma selecéo de pecas capturadas
por qualquer observador. Incentivam qualquer transeunte a ser um ‘cagador’ de arte urbana,
€ uma plataforma com projecéo internacional direcionada a comunidade de amantes de arte
urbana e com a missao ambiciosa de documentar toda a arte de rua existente no mundo —
permitindo assim aos exploradores urbanos, moradores e visitantes encontrem as obras.
Conforme aponta Magnani (2010), uma colegdo de imagens de arte urbana constitui um
circuito virtual, na medida em que hé& algo que identifica a localiza¢do das pecas, testemunhos
visuais de uso de espaco, no entanto, a visualizacéo virtual das imagens continua a ser
diferente da experiéncia de encontrar pecas na rua, na primeira desaparece o efeito de
surpresa e a experiéncia dilui-se. Brown (2015) salienta a dependéncia da arte urbana do
digital para a propria documentacgéo e disseminacéo, sendo inerentemente efémera.

Ockman (1993) explicou no passado, que monumentos séo efetivamente marcos da
humanidade, criados e produzidos como e com simbolos que remontam ao periodo de
concecgdo e com existéncia que se estendera a futuras geragfes. S&o pedacos de historia,
espelham uma época, um contexto, sem o conhecimento do passado ndo ha como encarar o
presente de forma contextualizada e informada, sdo assim um elo de ligagéo entre o passado
e o presente de um modo geral. Conforme identificam Celante, Belo e Cirillo:

“A arte em espagos publicos ou para espagos de vivéncia publica refletem uma
aproximacdo sensivel com a memdria e a identidade da cidade. Nesse sentido, a
arte publica, aguela materializada principalmente sob forma de monumentos,
possibilita uma afetacdo quotidiana dos transeuntes da urbe contribuindo para a
constituicdo de identidades e de perten¢a” (2014, p. 7).

Ja no caso particular dos murais de arte urbana, a perspetiva é outra, a efemeridade é inerente
a esta pratica e s6 se combate com a alta documentacdo. O conceito de efemeridade
corresponde a um estado transitorio de algo que existe apenas brevemente. O mural artistico
adorna a paisagem urbana como outras manifestacdes de arte publica, embora com recurso
a diferentes ferramentas e mecanismos.

Diégenes (2015) aponta que a arte urbana foge, por um lado, a habitual percegéo de
passividade que por norma rege o papel do observador em museus e galerias e
estanquicidade das obras. Por outro lado, a arte urbana rege-se pela efemeridade e abandono

pés-criacdo, dando oportunidade a sua reapropriagdo e possivel transposic¢ao.
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Reis reuniu através de entrevistas a artistas urbanos, a unanime opinido, que a
degradacéo por parte dos elementos e até mesmo a intervencao posterior e néo oficial por
parte de terceiros faz parte da pratica, Vanessa Teodoro expde “(...) acho que se deve deixar
a natureza fazer o processo acho que tem muito mais valor assim. Se fosse uma coisa para
ser preservada para isso nao estava na rua, nao é...” (2017, p. 142) O contrario a esta
aceitacdo da degradacao seria 0 conceito de palimpsesto (Myllyla, 2018), uma sobreposicdo
simbdlica, ou seja, face a aparente deterioracdo da obra, o artista procede a uma nova
intervencdo sobre a anterior. Outra opcao seria, conforme exemplo na noticia de Noticias da
Covilh&@ (Rodrigues, 2022b), no Wool — Festival de Arte Urbana da Covilha face a degradagéo
de um mural, foi feita a substituicdo de um mural por outro. Este exemplo promove uma
reflexdo, sera o autor ainda detentor da obra ainda quando esta é comissionada? A
organizacao reconhece a afeicdo do publico as obras existentes: “Os murais que néo estédo
visiveis vao ficar na memoéria. Estamos a trabalhar nesse sentido, de os perpetuar, recorrendo
as novas tecnologias e outros suportes, para ficarem na memoria.”, explicitou Elisabet
Carceller da organizacao do evento. Este novo mural com uma tematica e critica social mais
atuais, num mural que pretende causar a reflexao acerca dos prés e contras da exploracéo
de litio. Conforme diz Stahl, a arte urbana é fundamentalmente expansiva, procura causar
reflexao:

“Street art is an expansive art. Even the documentaries are meant to invade the
viewer’s consciousness and conquer new territories there. This is the reason why
street art has managed to become a global subculture. Like most economic systems,
it is based on an idea of progression where improvements are seen as growth”
(2009, p.188).

Bastos (2020) conta o caso do documentério Cidade Cinza que expde 0 que aconteceu
em 2002 em Sao Paulo, a saga envolveu a eliminacdo dos murais da Avenida 23 de Maio
com o fundamento de que estes estavam degradados devido a intervengfes grafitti
posteriores, no entanto, aparentemente foram tapados de forma arbitraria. Embora néo
fossem iniciativas autorizadas, a sua autoria remete a artistas conhecidos como Os Gémeos,
através de apoio dos media, 0s artistas o0s artistas originais voltaram a pintar novamente o
muro. Ainda assim, apés a inauguracao prevaleceu a politica publica de ‘limpar a cidade’, os
artistas ndo foram consultados para um eventual restauro e em 2017 os murais artisticos
voltaram a ser apagados — decisdo esta que viria a ser repreendida pelo sistema judicial,
resultando na obrigatoriedade do pagamento de uma indenizacdo ao Fundo de Prote¢c&o ao
Patriménio Cultural; também este é o destino das multas que punem os artistas e grafitters
gue pintem sem autorizacdo, ignorando o para muitos inerente carater transgressor do graffiti,
ainda que Sao Paulo seja dos centros urbanos com mais intervenc¢des urbanas do mundo,

cidade chave no circuito de apreciadores de arte urbana (Bastos, 2020).
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O mural sempre esteve presente no espaco publico e vive agora no online, imitando a
comunicacdo do espaco publico (Pinto, 2009). Destaca-se a contemporaneidade do
paradigma social, onde grande parte das vivéncias sociais tém expresséao online (Damasio et
al. 2015), nomeadamente no contexto de producdo de arte urbana intencionalmente criada
para comunicar online (Glaser, 2015). Barbosa aponta o fator determinante da captura e
documentacdo: “A acessibilidade aos dispositivos fotograficos e audiovisuais passou a
interferir diretamente na concepc¢ao e na no¢ao do objeto de arte, intensificando as questdes
do registro da obra” (2020, p.2).

Valente e Elias (2019) apontam que a popularidade do artista é avaliada a partir o
nuamero de interagBes que a sua peca detém nas redes sociais. A existéncia do mural em
ambas as dimensdes real e virtual, resulta numa interatividade maior, resultando na
espetacularizagédo da arte publica. Isto vai ao encontro do que Debord (2012) define como
uma visao objetificada do mundo. Sendo o mural convertido num objeto de consumo, a cidade
é também assim uma ‘cidade-montra’, com diversas apropriagcdes simbolicas. Os murais de
arte urbana sdo produzidos nas paredes das cidades, mas € nas redes sociais que ganham
nome. O mural hoje € muito focado no processo, nas redes sociais partilham-se ndo sé os
resultados, mas muito das etapas — documentando e mediatizando assim a préatica numa
escala global, em livre acesso (Elias & Marques, 2016). Na era da multimodalidade, o mesmo
mural prolonga a sua existéncia na internet, em multiplas instdncias da imagem original,
captadas com diferentes perspetivas e enquadramentos, reportando 0 mesmo motivo grafico
original. Wacklawek (2011) explica que a internet dilui a experiéncia da visualidade, ao mediar
a relacao.

A deslocacéo do objeto para a dimensédo digital apresenta um desafio a comunidade
artistica, uma vez que a livre e instantdnea circulagdo resultam na consequente infinita
reprodutibilidade, sem nenhuma delimitacdo que contenha a disseminacdo da
imagem. Diferente de quando tal é feito em publicidade, onde ha um enquadramento legal,
onde o mural foi entretanto, convertido em produto, podendo ser consumido. Costa (2016)
revela que os artistas reconhecem as possibilidades do contexto de redes, nomeadamente
para novas oportunidades. Os artistas viram a necessidade de ter um agente que 0s guiasse
no mercado dada a elevada procura, a figura do promotor assume assim particular
importancia para a atribuicdo de valor comercial as obras. A arte urbana tem ganho
notoriedade, Valente e Elias (2017) apontam o mural como principal producéo artistica nas
cidades; isto acontece também com as marcas reconhecendo o potencial de comunicacéo
desta intervencao (Antunes, 2014). A cidade deixa de ser percebida como um panorama de

producdo, mas sim como uma paisagem de consumo (Zukin, 1995).
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Stahl (2009) afirma que a presenca de arte urbana online é quase equivalente a
existéncia real, isto é também resultado do desejo de documentar uma pratica efémera como
abordado através de memodrias digitalizadas (Campos, 2010). Barbosa (2020) distingue os
registos das obras, embora lhes reconheca valor estético - esta € apenas uma das valéncias
do mundo virtual, o networking entre os artistas e os demais interessados na arte urbana seria
a grande segunda, artistas de outra forma desconhecidos, tém a oportunidade de divulgar o
seu trabalho. Para se ser conhecido antes era necessario ter um corpo de trabalho ja extenso,
atualmente, e simplificando, pode ser tdo simples como tirar uma fotografia e colocar na
internet:

“Whilst the imperial register Kyselak had to physically travel to put his name to as
many different places as possible, today virtually unknown people can spread their
message all over the internet. At the same time, this form of publication, whilst its
individual successes are measurable by the number of hits, allows the originator to
stay relatively anonymous if he wishes” (Stahl, 2009, p. 225).

Por norma, a forma de interacdo de eleicdo do transeunte € a captura fotografica
mediante dispositivo mével, partiihando nas suas redes sociais — este processo reforca o
envolvimento do publico face a arte publica, particularmente se o observador mencionar o
autor ou a entidade promotora da intervenc¢do. Como coloca Barbosa “A imagem de uma obra
€ mais que um objeto, € um processo vivo na histaria” (2020, p.6).

Neste contexto, assiste-se ao surgimento de interrogacdes que colocam em causa se
certas iniciativas de arte urbana sao feitas especificamente para ser observadas através de
um ecrd, parecendo desenraizadas do seu espago fisico real, contrariamente ao que seria 0
organico, com o observador a ser interpelado no espaco publico, na localizagéo fisica da peca.
Magnani mobiliza o conceito de circuito, ligado a contextualizacdo espacial de imagens de
arte urbana:

“(...) uso do espaco e dos equipamentos urbanos — possibilitando, por conseguinte,
0 exercicio da sociabilidade por meio de encontros, comunicagdo, manejo de
caédigos -, porém de forma mais independente em relagcdo ao espacgo, sem se ater
a contiguidade (...). Mas ele tem, igualmente, existéncia objectiva e observavel:
pode ser identificado, descrito e localizado” (2010, p.18).

7

Dizer que o transeunte é interpelado por tantas imagens parece ser exclusivo da
atualidade e da industria da publicidade e relacionados meios de comunicagéo, de uma forma
geral. No entanto, é algo que ja acontece desde sempre com a producdo, transmisséo e
rececdo de imagens. O que distingue 0 Homem n&o é a sua racionalidade e sim a sua relagédo
com as imagens (Cera, 2010). O sensivel € a imagem, aquilo de que, através da sensacao, é
passivel de ser apropriado e percebido com as sensagfes na experiéncia sensivel. Sdo as
sensacdes que se interpdem entre 0 Homem e o0 mundo pois o direto contacto ndo € possivel
segundo Espindola (2014), mas é somente em imagens que a vida pode ser transmitida e se

o mundo tem algo de unitario, é gracas as imagens (Coccia, 2010). Aquilo que se conhece do
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mundo é a esfera da sensibilidade que é somente composta por imagens. A vida sensivel
consiste na capacidade de fazer com que as imagens vivam fora de si. As experiéncias tidas
através dos sentidos sdo uma operacado de multiplicacdo do real ao recorreram as imagens,
enguanto os meios ligam o mundo, e estabelecem a ponte e continuidade entre o sujeito e a
mercadoria, relacionando o objetivo e subjetivo. O meio proporciona a interacdo com o objeto
gue sem tal ndo existiria (Coccia, 2010). “As mercadorias sdo 0s habitantes mais vistosos da
cidade (...)” (Coccia, 2016, p.15). Embora aqui mercadoria se refira a um contexto econémico,
o0 autor salienta o teor pejorativo implicito, estdo em todo o lado, embora nem sempre de forma
reconhecivel, preenchem o quotidiano e cobrem o0s corpos, tendo parte naquilo que é a
formacgéao e reconhecimento da identidade dos sujeitos.

Coccia (2016) afirma que os anuncios definem a fronteira da civilizagdo. A publicidade
ndo apenas decora as paredes, como as apaga assim como as ruas e as fachadas, pois
tornam-se suportes do hiper-real, sem distincdo pelos signos que representam (Baudrillard,
1991). “Com uma ponta de ironia, poder-se-ia dizer que o0 ser-no-mundo, o in-der-Welt-sein
de que falava Heidegger, coincide hoje com o ser-entre-mercadorias” (Coccia, 2016, p.15).
As paredes, os muros das cidades estédo cobertos de discursos compostos de imagens aliados
as palavras, que mostram, explicam o que sdo as mercadorias, 0s objetos da comunicacao,
para e como devem ser usadas. As marcas saturam o espaco publico urbano desprovendo-o
daquilo que é o seu inerente lado social, o edificio é entdo encarado como um suporte com
potencial de comunicacgéo a explorar.

As novas formas de comunicar a que hoje se assiste o aparecimento, nomeadamente
numa sociedade de redes, criam diferentes e mais complexos simulacros numa
espetacularizagdo em maior escala e de crescente importancia individual e para as massas,
roubando ao real e a entdo intensidade da vida (Achkar, 2009). A publicidade permeia tais
meios de forma a se destacar e manter atualidade, ndo deixando de assumir o importante
papel de influenciador como parte ativa naquilo que é a influéncia nas formas de pensar e agir
além da construgcdo do imaginario coletivo e associacdo de simbolos.

Marx (2015) apontava o capitalismo como o causador do ‘fetichismo da mercadoria’,
aqui relacionado na contextualizacdo da sociedade do espetaculo. A existéncia de cada um é
definida pelas coisas, seja as que se tem ou as que se desejam. A publicidade é considerada
um potente agente de mudanga e constructo social, no entanto, a sua comunicagdo nao é
espontanea nem sempre advém da experiéncia, € resultado de planeamento e intencéo e
resulta como moldador das vidas. “(...) vieram a substituir na nossa meméria os provérbios do
passado e sobrevivem nelas como sabedoria de um improvavel povo imaginario. O mundo de
que falamos, no fim de contas, nao existe” (Coccia, 2016, p.18). Os objetos retém memoria e

a historia da sociedade em que se inserem e assim, a publicidade funciona como um tradutor,
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nao reflexo de uma época mas agente operacionalizador de habitos sociais que moldaram
sociedades e lhes conferiram uma forma icénica, sendo as imagens mais difundidas, a escala
projeta-se para as imagens mais consumidas; as imagens publicitdrias devem incitar a
mudanca, motivando-a. Longe do pejorativo, cabe a publicidade também ser veiculo de
comunicac¢ao dos sonhos partilhados, assim como das necessidades comuns pois “(...) mais
do que qualquer outro discurso ou teoria, a publicidade captou a sensibilidade moral do
homem contemporaneo” (Coccia, 2016, p.124).

E possivel identificar diversas intervencdes artisticas que, em conjunto com obras de
arte publica e anuncios publicitarios constituem a imagem e texto da paisagem urbana atual.
A relacdo entre arte e publicidade € muitas vezes encarada como um tdpico complexo, por
um lado argumentando-se que a publicidade serve apenas o fim da promoc¢do do consumo,
por outro encarada como parte integrante da industria criativa, a quem se reconhecem
qualidades artisticas em forma de anuncio, como a sua plasticidade visual. Além disto,
salienta-se o facto de comunicar algo de forma a provocar emocdes no observador,
funcionando como uma linguagem artistica. No entanto, tais caracteristicas ndo se encontram
presentes em todos 0s casos, ndo carecendo de ser artistica para comunicar, embora a
comunicacdo e a criatividade sejam indissociaveis para ambas as areas (Reis, 2017). A
publicidade, inicialmente representando os seus referentes de forma objetiva, recorre agora a
subjetividade, na procura por estabelecer ligagcdes simbdlicas com o consumidor, através do
pensamento artistico contemporaneo. O andncio, é assim uma expressao com qualidade
artistica, passivel de ser interpretada de variadas formas pois nem sempre a comunicagao
publicitaria assenta em beleza ou estética apelativas, servindo-se do contrario para chamar a
atencao e provocar assim uma reacao gutural e resposta emocional, positiva ou negativa. No
entanto, ainda assim para Baudrillard (1991) a publicidade recorre a criatividade humana de
forma a gerar capital - este pensamento sumaria a percegdo tida acerca da industria
publicitaria.

A publicidade anda a par e passo com o social e, portanto, atualmente no processo
digital, a publicidade absorve e utiliza os modos de expresséo virtuais e inerentes linguagens.
Esta dimensdo digital veio simplificar e potenciar a publicidade, embora Baudrilard (1981)
tivesse dito que viria pér um fim a publicidade, constata-se o contrario, com a adaptacéo das
estratégias. A teoria do espetaculo de Debord (2012) surgiu como critica a separacéo da
imagem e da realidade, no contexto ainda tdo atual do mediacentrismo, relacionado com a
teoria do simulacro. Marx em Debord (2012) explica a vida em sociedade moderna como uma
imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma
representacdo. Onde o espetaculo deixa de ser um conjunto de imagens, e sim uma relacéo

social entre pessoas que € mediada por coisas, focada na aparéncia e onde a visdo € um
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sentido privilegiado numa cultura visual. O processo de mercantilizacdo da vida social veio
mudar as relacdes entre signo e o seu referente na espetacularizacdo onde a realidade cede
lugar ao simulacro como ja afirmava Baudrillard (1991), a realidade € abolida de detrimento
da materializacdo através dos meios de comunicacdo onde a simulac¢do ja ndo o é de um
espaco ou substancia, é a geracdo pelos modelos de um real que ndo parte da realidade: o
‘hiper-real’ (Baudrillard, 1991).

Os dispositivos de comunica¢do funcionam como instrumentos de representacédo da
relacdo com o mundo. Os media operam de forma que a producao de imagens chegue até a
sociedade de maneira a legitimar o consumo, mas também o processo de socializag&o.
Orientam e sugerem - de forma mais ou menos percebida — padrées de comportamento
desempenhando um importante papel nas sociedades onde estdo presentes, influenciando o
imaginario coletivo bem como as formas de pensar, agir, criando habitos, movimentos sociais
e associacao de simbolos através de imagens e representacdes onde o sujeito passa a
protagonista das imagens, espelhando-se nos modelos apresentados. Ndo sendo suficientes
a retérica e a argumentagcdo, é necessario, além de relevante, compreender também a
intertextualidade do discurso imaginario e o associado potencial de construir desejos e
ambicdes, reunindo o imaginario presente ao inconsciente coletivo (Oliveira, 2011). A
construcdo do imaginario individual acontece essencialmente com a identificacao,
reconhecimento de si proprio no outro, e com a apropriacdo, o desejo de ter o outro em si e
gue conduz a distorcdo, a reelaboracdo do outro para a sua realidade. O imaginario social,
por sua vez, esta estruturado essencialmente por contacto e consequente contagio, dando-
se a aceitagdo do modelo existente num logica tribal, na disseminagéo através da igualdade
e com a imitagdo pela difusdo do todo através de uma parte (Silva, 2003). Os media agem
como um caleidoscépio que relne as imagens dos imaginarios, condensando-as em objetivos
planeados e enviadas por meio de um discurso retdrico. Assim, as imagens ganham peso e
forma, tornam-se ilustragfes de motivagfes reais, impulsionadoras de um comportamento
hipnético (Debord, 2012).

As representacdes solidificam e tornam-se rigidas na dimenséo cultural, pelo que os
sujeitos compreendem assim a realidade da mesma forma como séo retratados na narrativa
contada pelos media, ou seja, a forma como a histéria € contada, torna-se a propria forma
como o sujeito compreende a realidade, a sociedade e as suas a¢des (Silveirinha, 2008). Para
Silveirinha (2004), os meios de comunicacdo de massa sédo definitivamente um dos locais
sociais e politicos para a construgdo da identidade, ndo s6 transmitem como constroem
conceitos e ideologias a diferentes grupos etarios, étnicos, de diferentes classes sociais,
ambientes culturais e identidades de género. Distinguem-se assim as producfes mediaticas

da realidade na sua esséncia pois estas sdo produto da convergéncia de interesses, textos
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mediaticos, audiéncias e instituicbes, de uma complexidade maior do que a funcdo de
‘espelho’, sdo conceitos distintos.

Assim, para poder apreender o mundo em que vive, o homem recorre a diferentes
formas de representacdo, através da figuracdo. A imagem opera como uma sintese da
qualidade dos objetos circundantes. As imagens ndo podem ser consideradas de forma
isolada, separadas do intelecto, da experiéncia, da memdéria ou do desejo. Aumont (1995)
afirma que a imagem existe para ser observada por um espetador historicamente definido e
que esta é sempre produzida por um agente com o objetivo de se dirigir a um outro alguém
com uma comunicacao j& determinada. O observador por sua vez, estabelecera uma relagéo
complexa com a imagem pelo facto de também este se encontrar condicionado por diversos
fatores contextuais desde sociais, a culturais, técnicos e ideoldgicos.

Kramer (2008) apresenta o0 modelo do mensageiro, aqui ter-se-a4 que explicitar que
media ndo significa s6 meio, mas também intermediario ou mensageiro. Afastando-se do
modelo comunicacional onde 0s componentes sdo um emissor e um recetor, onde a
transmissao é assimétrica e unidirecional, enquadra os mensageiros como desempenhando
de facto um papel de intermediarios entre realidades, estabelecendo uma ligacdo entre
elementos separados. O modelo do mensageiro fornece uma perspectiva de visdo conceitual
sobre aquilo que séo os fenOmenos de transmissao e as varias formas existentes de mediacao
e é atualmente utilizado como modelo de reflexdo e andlise das teméticas acima
apresentadas. Este € composto por sete aspetos:

1 - Heterogeneidade: A comunicacao implica disténcia, que n&o se resume ao dominio
do espaco, tendo também em conta a diferenca daqueles que comunicam, que se distinguem
uns dos outros, singulares na sua diferenca cada um na sua historia e com as suas proprias
experiéncias. A transmissdo de uma mensagem implica essa separagao e relaciona-se com
a forma como essa diferenga € acomodada;

2 - Heteronomia: O mensageiro nao atua por si préprio, este fala como a voz de um,
sendo, portanto, alguém que nao fala em seu proprio nome. Ser mensageiro nao requer
sequer o pensamento, a crenca ou mesmo a compreensao daquilo que é dito, trata-se de uma
impoténcia discursiva;

3 - Tornar sensivel o invisivel: Na natureza do mensageiro esta a percepcao e a
visualizacdo pois acaba por tornar ‘visivel’ o0 que ndo esta presente dando corpo, voz e
expressao material ao invisivel;

4 - O ser-social: O mensageiro estabelece uma relag&o social na condi¢do de posicao
intermediaria que permite e é essencial para o processo de comunicagdo. O papel do terceiro
elemento embora pudesse ser considerado como estando a mais € indispensavel para que a

narrativa seja completada;
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5 - Materialidade como encarnac¢éo: Qualquer que seja a mensagem, deve ser passivel
de ser separada do seu contexto de producéo e transportada sem sofrer com isto alteracoes.
O mensageiro move-se na dimensao de intermediario e do transporte do significado pela sua
exterioridade, esta separacdo de forma e conteldo € que torna possivel a transmissdo. A
figura do mensageiro encarna e expressa a materialidade da comunicacao;

6 - Neutralizacdo do préprio: Quando uma mensagem é enviada, ha sempre uma
guestdo relevante, o facto de o mensageiro dever ser ou estar imune a mensagem que
transmite, indiferente ao seu contetdo. O lugar que ocupa é simbolicamente o do meio, numa
procura pela neutralidade obrigatoria e intrinseca do papel que desempenha, consumindo-se,
esgotando-se no cumprimento da sua tarefa;

7 - Indiferencga ontolégica: O mensageiro € ou devera ser para assim ser considerado,
impotente no plano discursivo e como tal pode ser substituido na sua fungdo de transmissao
por entidades impessoais, compostos simbolicos ou sistemas técnicos.

Em sintese, sdo agora os meios digitais que operam como mensageiro, embora seja
guestionavel o cumprimento dos pontos descritos. A expressao artistica e cultural sempre
mediou relacdo do Homem com o contexto que o circunda. Considera-se entdo arte publica
como as manifestacdes artisticas que ocorrem no espago publico, que tém a intencdo de
comunicar no espaco urbano e que tém associadas a intrinseca efemeridade. A arte partilha
0 espago publico com a sinalética e o branding, de anuncios a toldos de lojas, tudo é
comunicagdo, embora de formas distintas. A arte no espaco publico pode ter como intuito ser
artistica ou subversiva e desta forma altera os significados da trama urbana, sendo que as
obras s6 séo traduzidas no olhar sensivel do espetador. Parte deste simbolismo prende-se
com o local da obra, uma vez que obras site specific sdo obras que de alguma forma se
conectam com um determinado espaco. Este conceito € questionado quando um mural é
fotografado, perdendo o contexto que o rodeia. Atualmente, ndo s6 se captam as obras como
sdo transformadas e comunicadas em grande escala, perdendo de alguma forma a sua
estanquicidade. E a alteracéo do paradigma da inerente finitude da peca no espaco publico
versus a materializacdo que resulta na imortalizacdo do mural. Este € um sintoma daquilo que
sdo as atuais vivéncias com expressao online, existem inclusive pecas que sdo concebidas
ja com o propésito de serem partilhadas na dimenséo digital, fazendo o aproveitamento
méximo do processo e sendo o artista por vezes julgado consoante a sua popularidade,

traduzida em numeros nas redes sociais.
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1.3.2. INSTAGRAM E AS MARCAS

O mundo esta a tornar-se cada vez mais ‘datificado’, a medida que todos os aspetos
da vida anteriormente ndo quantificados estéo agora a ser traduzidos em dados digitais (Es &
Schafer, 2017). Esta-se na civilizacdo da imagem e das telecomunicacdes e conforme as
imagens se difundem exponencialmente, surge um novo universo para as marcas, deixando
estas de estar limitadas ao produto fisico ou servico em que se baseiam. A marca passa a
estar mais préxima e a sua presenca online passa a ser praticamente obrigatdria (Passos,
2014). Filo (2014) considera as redes sociais como um meio de facilitar a criacéo, interacao,
e co-criagdo entre marcas e individuos. Cross (2015) define as redes sociais como um local
onde se é confrontado ndo apenas por imagens do passado, mas por métodos e formas
tornados redundantes por uma producgéo e reproducdo em ritmo acelerado — exemplo disso
seria a propria moldura quadrada que imita a fotografia instantdnea anal6gica e em
ferramentas como filtros que agora se replicam agora em ecras, apelidada por Chandler e
Livingstone (2012) de falsa nostalgia ou estética de heranca (Keep, 2014). O paradoxo é que
isto implica dar continuidade ao passado, mas, em simultdneo rearranjando e conectando atos
contemporaneos de producdo e consumo alternativos, reconfigurando a experiéncia urbana
através do contexto mais amplo da rede social. Larsen e Sandbye (2014) afirmam que cada
vez mais a fotografia amadora quotidiana € uma prética performativa ligada a presenca e
comunicac¢ao imediata nas redes sociais, em oposi¢cao ao armazenamento de memarias como
antes. Desta forma, € legitimo considerar que a producéo e disseminacao de imagens passou
da documentacgéo da realidade orientada para o olhar futuro, no passado, para o imediatismo
da partilha das experiéncias do agora. J4 Marcinkiewicz (2008) constatava que pela primeira
vez na histéria da arte, se assistia ao fendmeno emergente da arte global ou global art,
impulsionada pelo desenvolvimento das ferramentas de comunicagdo global através da
internet. A autora define global art como arte dirigida ao publico global, divulgada através de
ferramentas de comunicacgdo global e cujo tema tenha também uma dimensé&o global. Além
de estimular as trocas entre artistas, fomenta a troca interdisciplinar e sensibiliza para a
conscientizagdo de temas globais e disponibiliza ferramentas de forma a alcancar o publico
global (Salemink et al., 2023).

Duru (2019) afirma que a imagem permeia do passeio ao ecrd, também a linguagem
digital passa para as ruas através da presenca de emojis e hashtags em intervencdes, a
presenca de hashtag no proprio mural € uma forma de estas serem partilhadas, mas também
encontradas online. Rose caracteriza hashtags como folksonomy, um elemento
descodificador e agrupador que d4 nome a topicos e é gerado pelos proprios usuarios, como

aprofunda: "Hashtags are also a kind of digital connective tissue: when a hashtag is used, it

67



gathers its users into an ad hoc grouping (...)" (2023, p. 368). Para o presente estudo
privilegiou-se a rede social Instagram, pela sua primazia a imagem fotografica com maior
indice de penetracdo junto da camada mais jovem e aquela que a generalidade dos
utilizadores mais gosta segundo o estudo realizado pela Marktest ‘Os Portugueses e as Redes
Sociais 2023’, estudo que aprofunda a relacdo que os usuérios estabelecem com as marcas,
e influencers presentes na plataforma enquanto ponto de encontro e de interacédo de relevo
para os envolvidos, de forma rapida, envolvente e dindmica e atualmente um instrumento
imprescindivel na comunicac¢ao das marcas. O estudo revela que o Instagram é atualmente a
rede social preferida dos portugueses para saberem as novidades das marcas, que 60% deles
seguem inclusive, uma tendéncia emergente, destacando-se como o valor mais elevado
desde 2016. Apurou-se ainda que o Instagram é a rede social que tem maior penetracdo entre
0S mais jovens e aquele que a generalidade dos utilizadores mais gosta, enquanto o Facebook
ocupa agora a segunda posi¢cdo, com uma quota de 63,5% e a rede social preferida dos
individuos entre os 35 e 0s 64 anos, uma faixa etaria mais velha e alargada.

O Instagram € uma das redes sociais com maior crescimento, desde o seu langamento
em 2010, este crescimento acentuado impactou a forma como os profissionais de
comunicagdo pensam sobre conteudo visual, dedicando-se a presenga de marca no
Instagram, reconhecendo o que funciona e ajustando as taticas em conformidade. A medida
gue o publico se torna mais recetivo ao contelido de marca, maior se revela o potencial para
um elevado envolvimento e exposi¢cdo continua a respetiva narrativa visual. O Instagram €,
pela sua estrutura, particularmente ajustado a marcas com produtos visualmente atraentes,
no entanto, constantes alteragfes ao algoritmo obrigam as marcas a rapida adaptacao. Ja a
nivel mundial, segundo McLachlan (2023) o Instagram é a terceira rede social mais usada
globalmente, dividindo o pddio com o WhatsApp. O Instagram é ainda a segunda rede social
favorita do mundo e o quarto site mais visitado, 62,4% dos usuarios utilizam esta rede social
para pesquisar marcas ou produtos e dois em cada trés usuérios ativos afirmam que o
Instagram |hes permite construir relacionamentos significativos com marcas, seguir e
pesquisar marcas é a segunda atividade mais popular, sendo a primeira publicar/compartilhar
fotos e videos. E ainda a plataforma preferida dos usuérios com idades compreendidas entre
0s 16 e os 34 anos. E precisamente neste publico que através de publicacdes nas redes
sociais, ha divulgacao de forma mais natural, de eventos como festivais de arte urbana, que
aproximam o publico mais jovem das marcas (Vilela, 2021).

Também as hashtags sdo uma parte importante da descoberta no Instagram Drubscky
(2019) descreve uma hashtag como a unido de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo
#, bastante usada pelos usuéarios nas redes sociais, tem o objetivo de direcionar o usuario

para uma pagina de publicacdes de um dado tema, transformando-se num link que direciona
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a pesquisa para todos os outros utilizadores que também identificaram os seus contetudos
com aqguela hashtag em especifico. Segundo a mesma autora, em média, no Instagram,
recorrem-se a quatro ou mais hashtags que acompanham as publicacdes. Para as marcas,
estas permitem que ganhem exposi¢cdo em grupos de nicho e areas de interesse especificas,
uma maneira organica de se descobrir conteddo de marca por meio de topicos e féruns de
seu interesse. Com um perfil publico, o uso de hashtags apropriadas pode fazer com que o
seu contetdo seja descoberto por outros publicos, além daquele que segue a péagina. E
possivel criar uma proximidade, interagir com o publico e ter uma maior aproximacéao, além
da comercial. Assim, evidencia-se a utilizagdo de hashtags, particularmente as adequadas,
como um papel fundamental no alcance publicagbes, com o potencial de aumentar o nimero
de seguidores e/ou clientes, enquanto potencia o engajamento. Para melhor performar no
Instagram a estratégia devera privilegiar stories do tipo narrativa, sado o formato mais popular,
uma mistura de fotos, videos e texto, as stories com questfes ou enquetes também se
revelaram populares. Sugere que se mantenha uma cadéncia de posts equilibrada, nédo se
duvide do comprimento da legenda, que se teste a marcacéo de localizacdo, se use hashtags
para atingir publicos-alvo, menciona usuérios influentes e relevantes nas legendas para
envolver novos publicos.

Também as campanhas publicitarias vieram ser afetadas pelo desenvolvimento das
redes sociais e do digital, conforme serd aprofundado neste estudo. Uma campanha
publicitéria consiste num conjunto de agfes planeadas e executadas com um dado objetivo.
Comeca-se por se definir o tipo de campanha, que na sua génese e em termos abrangentes
pode ser:

- Institucional - o pretendido é o reconhecimento da marca através de um impacto positivo,
procurando gerar uma conexao com o publico;

- Promocional — cujo objetivo se centra na fomentacdo e aumento de vendas, chamando a
atencdo do consumidor habitualmente com cores fortes e chamadas;

- Social / Educativo — intengdo passa por engajar com o publico, transmitindo informacao de
forma simples e clara, ensinando algo.

Posto isto distingue-se se uma campanha offline da online. Numa campanha offline
recorre-se aos media tradicionais, como televisdo, radio, imprensa e grandes formatos nas
ruas. Como pontos fortes salientam-se o contacto e impacto mais pessoal com o publico e a
ainda grande capacidade de penetracdo. Como pontos negativos, por sua vez, destaca-se 0
elevado custo, a dificuldades de segmentacdo e de medir o return on investment [ROI], uma
vez que é dificil medir o impacto. Na campanha online, a estratégia centra-se nos habitos dos
consumidores e usuarios, potencia uma forma muito mais eficiente de fazer publicidade com

conectividade movel. Permite uma segmentac¢do mais direcionada e uma interagédo constante
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com o publico-alvo, criando um relacionamento. Aqui os custos séo inferiores e o controlo
passa pela existéncia de métricas integradas ou KPlIs, indicadores-chave de performance que
permitem analisar e ajustar conforme necessério. O envolvimento do publico com a marca é
medido na sua grande maioria, fazendo uso de dois marcadores, sdo estes 0s estudos de
mercado e o feedback. Estudos de mercado consistem num processo que apura preferéncias
dos consumidores, também utilizado como instrumento de avaliacdo de campanhas.
Feedback, por sua vez, compreende comentarios de cariz positivo ou negativo, acerca da
marca em questdo. Este € um importante recurso que permite observar o ponto de vista do
cliente, permitindo & marca avaliar o seu desempenho e ajustar (Mota, 2009).

Sucintamente, todos os aspetos que compdem a realidade estéo a tornar-se dados
digitais e para as marcas nao é diferente, estando praticamente obrigadas a estar presentes
neste plano. Por outro lado, deixam de estar presas ao objeto fisico que representam e estéo
agora mais préximas do seu publico, que passa a assumir o papel de cocriador. A captacéo
e partilha de imagens deixou de ter a funcdo de documentacdo que tinha no passado para
passar a ser a partilha da experiéncia do momento, acompanhada de emaoijis e hashtags, estas
fundamentais ao alcance publicacbes, que as contextualizam. Pelo destaque dado as
imagens, optou-se pelo Instagram neste estudo, € também a escolhida pelos jovens e para
muitos portugueses a opc¢ao para estar a par de novidades das marcas. As campanhas
publicitarias também acabaram por ser modificadas devido a estes desenvolvimentos e
podem acontecer offline e/ou online, aqui com um conjunto de métricas de avaliagdo ao
dispor. Além disto, as campanhas podem ser institucionais, promocionais ou
sociais/educativas. Como exemplo, tem-se as marcas a juntarem-se a festivais de arte
urbana, promovendo a proximidade com o publico jovem que também alimenta as publicagbes

nas redes sociais num contexto de arte global.

1.4. CULTURA VISUAL

A cultura visual corresponde a mais do que apenas 0S componentes naturais
identificaveis no espaco publico, impulsionadora do olhar do observador, emoldura diferentes
contextos, sociais e fisicos. Os conceitos enquadradores da dimensdo visual do espaco
publico focam-se em dois aspetos indissociaveis que se relacionam entre si, sendo estes a
composi¢do dos elementos fisicos no espaco e a forma como os habitantes a percecionam.
A cultura visual é parte integrante da vida na sua dimens&o social e tem como o seu objeto
de estudo a experiéncia da visualidade humana no seu quotidiano. Também da cultura visual

faz parte a construcdo social e culturalmente atribuida questionando-se aqui a naturalidade
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das imagens que se criam e observam, visto estarem sempre inseridas num dado contexto
histérico, tecnoldgico, econdmico, cultural e social.

As imagens funcionam através de uma relacdo de semelhanca variavel, diminuindo-
se significativamente esta semelhanca tornam-se imagens abstratas, aumentando-se séo
ilusionistas, de acordo com os ideais e conhecimento de cada um e formas de representacdo
de cada cultura visual, é feita uma interpretacdo. A imagem nao deve ser percebida como
sendo uma superficie transparente e indcua pois permite ver algo sob determinadas
condi¢cbes com a influéncia de diversos fatores, desde o suporte a iluminagéo, a composicao,
o angulo escolhido e contexto no momento da difuséo. A linguagem estabelece e perpetua os
continuos processos comunicativos, pois um contexto é constituido por factos, entidades,
codigos atuantes e atores do processo comunicacional emissores e destinatarios, que

cooperam ao longo do processo (Carmelo, 2003).

1.4.1. AIMAGEM E O MUNDO

Constelacdes, por Krauss (2011), correspondem a juncao de fatores relevantes para
uma dada estrutura que, por sua vez, pressupde uma leitura, colocando em ac¢do o processo
interpretativo, produzindo objetos de conhecimento. Neste sentido, faz-se uso da referida
ferramenta para o estudo da imagem, apelidada por Coccia (2010) como o sensivel.

Sensivel, o ser da imagem, é aquilo pelo que se vive, indiferente a diferenca dos
animais, vive-se uma vida inferior a0 pensamento, ndo necessariamente definida pela
autoconsciéncia, mas tecida pelo sensivel. A vida animal pode ser definida como uma forma
especifica de relacdo com as imagens visto cada animal corresponder a uma abertura ao
sensivel, de capacidade da sua apropriacdo e interacdo. A vida precisa do sensivel, das
imagens que correspondem & estimulacdo das formas e diferentes realidades. Assim, a clara
distancia que distingue o Homem n&o corresponde as relagbes sensibilidade-intelecto ou
imagem-conceito, mas a capacidade de producédo de imagens das coisas.

Fendmenos como a arte, assumem alguma forma de relacdo com o sensivel e s6 sédo
possiveis devido & capacidade de producgéo e sensibilizacdo pelas imagens, sem as imagens
captadas pelos sentidos, conceitos ndo passariam de regras sem real sentido. Para que se
dé a percecdo, a interagdo com o objeto ndo basta, nenhum objeto é produtor de sensacéo
quando interage com o 6rgdo perceptivo, sendo necessario que a coisa, enquanto objeto
existente na realidade, se torne num fenédmeno, como explica Coccia “Nao é o olho que abre
0 mundo: a luz existe antes do olho e ndo no seu fundo, o sensivel existe antes e

indiferentemente da existéncia de todo 6rgao perceptivo” (2010, p.36).
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O mundo sensivel das imagens constréi-se sobre a poténcia recetiva e sé existe por
causa dela, uma vez que ndo se baseia na natureza ou esséncia das coisas ou matérias. O
sensivel € a vida das coisas além da sua existéncia real sendo que permite as formas
estenderem a sua vida para la desta dimensdo. O espelho surge como um processo
representante da medialidade da esfera das imagens, como duplicacdo, duas dimensées
separadas como sendo sujeito e objeto, carne e espirito, ou seja, o sensivel define-se através
de uma dupla exterioridade, ou seja, exterior aos corpos e as almas. No espelho, o sujeito
nao se transforma em objeto para si mesmo, mas sim em algo sensivel, a ser s6 imagem ndo
possuindo corpo nem consciéncia. As formas tornam-se imagens quando tém a capacidade
de viver para além dos corpos, assim as imagens atuam como agentes da multiplicacao pois
com a sua existéncia, as formas deixam de ser Unicas e irrepetiveis, “A reproducéo € a
fertilidade propria da imagem” (Coccia, 2010, p.72).

A visdo é um sentido com destaque e crescente importancia desde o renascimento,
nos anos 90 Mitchell (2005) apelidou esta mudanca de paradigma de pictorial turn. E
necessario salientar os componentes semioticos que compdem a cultura visual. Geertz
(1973), descreve a cultura como um sistema coconstruido de signos, relacionando-a aos
significados atribuidos aos acontecimentos, de que forma o visual faz parte da vida social.
Mitchell (1994) afirma que imagens e a linguagem estdo intimamente relacionadas na
modernidade ocularcéntrica, igualmente importante no mundo pés-moderno. A epistemologia
centra-se na hegemonia da visdo, nas formas de compreensao e interpreta¢cdo do mundo no
ocularcentrismo de Martin Jay. Jay (1994) critica o ocularcentrismo, procurando demonstrar
que o conhecimento humano na apreensdo do mundo ndo equivale a sua percecao visual.
No entanto, num mundo pela imagem, a ela se recorre desde a funcéo de prova como de local

de projecdo de ideias e ideais.
1.4.2. ASIMAGENS E A REPRESENTAQAO

As imagens possuem as fung¢des epistémica e estética, que impactam o observador
com sensagdes e emocdes - na funcdo epistémica, a imagem providencia informagées sobre
o mundo, a fim de o dar a conhecer e na fungéo estética a finalidade é providenciar sensagdes
especificas ao observador. Os media séo parte deste papel, munindo-se de imagens de forma
a compor uma realidade. O observador reconhece um signo veiculado pelos media, sem o
conhecer de facto na realidade mas, no entanto, tendo contacto com uma dada imagem,
acaba por toma-la como uma representacdo do seu quotidiano (Pesavento, 2005). Neste
sentido, Debord (2012) aponta o consumidor como um consumidor de ilusbes pois havendo

representacao, ha espetaculo. Frederico (2010) explica que a teoria do espetaculo de Debord
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surgiu como critica a separac¢do da imagem e da realidade, no contexto ainda tdo atual do
mediacentrismo, relacionado com a teoria do simulacro. Marx em Debord (2012) explica a
vida em sociedade moderna como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Aquilo antes
vivido diretamente é agora representacdo. Onde o espetaculo deixa de ser um conjunto de
imagens, e sim uma relacdo social entre pessoas que é mediada por coisas, focada na
aparéncia e onde a visdo é um sentido privilegiado numa cultura visual (Debord, 2012). O
processo de mercantilizacdo da vida social veio mudar as relagdes entre signo e o seu
referente na espetacularizacdo onde a realidade cede lugar ao simulacro como afirma
Baudrillard, a realidade é abolida em detrimento da materializacdo através dos meios de
comunicacgao: “A simulagéo ja ndo é a simulacao de um territério, de um ser referencial, de
uma substancia. E a geracdo pelos modelos de um real sem origem nem realidade: hiper-
real” (1991, p.8).

Cabdigos visuais correspondem a modos de representacdo convencionados das
imagens que sdo produzidas, tratam-se de convencdes que regulam a producao e a estrutura
formal das imagens, desta forma dotando-as de significado e contribuindo para o seu uso
como fendmenos convencionais. Contribuem para a percecdo de convencdes gréficas,
estilisticas, autorais e especificas a géneros, por exemplo. O sujeito comum pode nao estar
ciente no que concerne a existéncia dos cbdigos, no entanto é influenciado por estes, sao
codigos de representagdo especificos que tendem a contaminar-se, desde o desenho a
sinalética (Rose, 2016; Melo & Paiva, 2007). O simbolismo atribuido a uma imagem discursiva
nao depende somente desta, dependendo também dos significados de outras imagens. Um
discurso pode articular-se nas mais diversas formas, salientando a importancia da
intertextualidade na compreensdo de um discurso visual. A imagem possui uma polissemia
de significados passiveis de serem atribuidos, ao contrario do codigo textual, mais limitado
neste sentido embora sejam ambas formas de comunicagao. A escrita € um instrumento de
visualizacdo, permitindo a materializacdo. Neste sentido, Mitchell (1994) afirmava que a
modernidade é ocularcéntrica e que as imagens a e linguagem estdo intimamente
relacionadas onde a sociedade exalta as imagens. Jay (1994), por sua vez, critica 0
ocularcentrismo ja presente no séc. XX, inferior ao atual pela agora existéncia de modernas
tecnologias do olhar que vieram transformar a visdo enquanto paradigma do conhecimento,
procurando demonstrar que o0 conhecimento humano acerca do mundo nao corresponde a
sua percecao visual. Com a ambic&o de apreender o mundo como uma imagem, o proprio
mundo tornou-se mundo apenas na e pela imagem, tendo desta forma sido comprovada a
sua existéncia. Atualmente, no entanto, uma imagem néo € percebida apenas como prova
visual de algo, mas também como um caminho de comunicar pensamentos abstratos, uma

dimenséo de encenacéo de dados, uma forma de projetar ideias.
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Para Coccia (2016), as mercadorias ndo sé se inserem como acabam também por
criar um sistema de signos, desta forma, todos os objetos estdo carregados de carga
simbdlica partilhada, ultrapassam a sua propria realidade, excedendo a sua materialidade. As
imagens nao sdo inécuas, contém em si 0 imaginario partilhado — estes exemplos vao desde
aquilo que é o mais basico, como a sinalizacdo que indica os sexos, a sinalizacédo rodoviaria
gue ja é partilhada por quem tem carta de conducdo, as tags comuns somente legiveis pelas
comunidades do grafitti. A publicidade detém a possibilidade de permear por entre diferentes
meios e suportes com a minima perda de contetdo. E feita a passagem de simbolismo, antes
considerado exclusivo da arte por se reduzir mercadorias muitas vezes a propriedades. A
publicidade é reflexo da sociedade onde e para a qual foi produzida, da mesma forma que a
subjetividade das pecas artisticas é reflexo do artista que a criou.

A imagem ocorre conforme uma relacdo de semelhanca variavel - se a semelhanca
for reduzida, as imagens sdo abstratas, e se for elevada, séo realistas, funcionando como
ilusionistas. Em suma, uma imagem nao é apenas a representacdo do objeto, e sim espelho
de uma forma de pensar, de perceber, de captar, fruto do conhecimento previamente
assimilado e da cultura onde se esta inserido, da mesma forma que o angulo, a cor e o
contexto, significam algo (Rose, 2016). Assim, os signos da e na malha urbana promovem
diferentes formas de interagdo com e no contexto urbano. Isto levanta invariavelmente a
guestdo da passividade do sujeito observador, mas que é simultaneamente produtor de
significados. A cidade, a arte e a publicidade interrelacionam-se e desta interacdo resultam
relagdes simbolicas (Reis, 2017). Debord (2012) apresenta as imagens como mediadoras da
reacdo social entre sujeitos, conferindo-lhes a capacidade de criagdo da sociedade do
espetaculo. As imagens revelam-se necessarias por permitirem a passagem do dominio
espiritual ao corp6reo e vice-versa.

Cadigos visuais correspondem a modos de representa¢éo convencionados no que diz
respeito as que séo imagens produzidas, ou seja, convencdes que regulam a producgéo e a
estrutura formal destas. Os sujeitos sao influenciados pelos codigos, embora possam nao ter
consciéncia deles, sao cddigos de representacdo especificos que tendem a contaminar-se
(Rose, 2016). Neste sentido, existem cédigos alternativos nos espacos urbanos destinados
apenas a uma comunidade especifica — exemplo disto € o Hobo Code, desenvolvido por
moradores de rua. Os hobos sdo como que um grupo de moradores que remonta desde a
altura da grande depresséo, nos Estados Unidos da América, e tem vindo a crescer desde
entdo. Um hobo distingue-se de um mendigo uma vez que este trabalha, como um trabalhador
temporario. Este cédigo proprio foi desenvolvido para que comunicassem entre si,

transmitindo informag6es como onde encontrar comida ou cuidados de saude. O cédigo é
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operacionalizado através de simbolos inscritos em giz ou carvdo — embora a vista de todos,
apenas comunica com a minoria que o utiliza, que o aprendeu e sabe interpreta-lo.

Inspirado no Hobo Code surge nos anos 2000 o Warchalking, outro cddigo sinalético,
agora com o objetivo de evidenciar pontos com wi-fi. Difundindo-se através de um grupo de
amigos, a sua autoria acabou por ser apontada a Matt Jones. A intencao era que o transeunte
assinalasse pontos de livre acesso a internet, deixando uma marca a giz perto de dado ponto,
no passeio, num candeeiro, etc (Delicioso, 2010). Também o graffiti opera como um cédigo
visual e comunicativo em alternativa aos convencionais. Circunscrito a sua comunidade, este
dialoga com os seus membros, funcionando como uma grande sala de conversacdo com
indicadores de presenca pessoal.

Inserido no sistema capitalista, o Homem procura formar e representar uma
determinada imagem, recorrendo a representacao e simulacao, na sociedade do espetaculo.
O simulacro faz parte da cultura e os media operacionalizam esta efetivacdo, funcionando
como veiculos de propagacdo da publicidade e das imagens, incentivando o consumo; a
televisdo foi desde entdo o meio de eleicdo, vindo as novas tecnologias mudar este paradigma
com diferentes formas de alienar ou abordar a realidade. O real € ultrapassado por uma
idealizacdo de si proprio, representada por signos onde as duas realidades, se sobrepdem e
vivem em simultdneo, a que se finge que nao existe e a que se finge que existe (Debord,
2012).

Para Coccia (2016), nas sociedades modernas e inseridas na globalizacdo séo as
imagens, acima do discurso que sdo responsaveis na unificacdo de praticas sociais. O
predominio da comunicagé&o iconica em redes sociais € reflexo do que se fala anteriormente
acerca das imagens, que detinham fungéo essencialmente estética ou decorativa. Contudo,
as normas sociais, basicas ou outras, sdo enunciadas de forma icénica. Por outro lado, as
redes sociais promovem uma reflexao da questdo do espetaculo nas novas tecnologias de
comunicacgéo e de partilha de informacgéo (Bruno & Pedro, 2004). O que antes estava contido
na privacidade esta agora exposto ao olhar de terceiros, onde se torna incontornavel a
questdo do espetaculo. A experiéncia da lugar ao espetaculo, de onde se apontam as redes
sociais como portadoras e promotoras da escassez de autenticidade; a representacdo das
acOes esta acima delas mesmas, o mundo das sensacdes € substituido por uma selecéo de
imagens que simulam experiéncias - representac¢des do real — consumidas de forma passiva
(Debord, 2012) com a mediacdo dos media, ao simularem a descrita socializa¢éo, coordenam-
na para o alinhamento com as tendéncias dos mercados, no papel de mentores da cultura.

Concisamente, a visdo tem vindo a ganhar crescente importancia apelidando-se de
ocularcentrismo, onde mundo é experienciado com grande foco na visualidade. Para isto

recorrem-se a signos que compdem a cultura visual, esta emoldura diferentes contextos,

75



sociais e fisicos através da visualidade do quotidiano, com elementos fisicos no espaco e a
forma como os individuos os percebem. N&o se deve encarar a imagem como algo inofensivo,
permite ver algo mediante certas condicbes e € influenciada por diferentes fatores. As
imagens operam através de uma relacdo de semelhanca variavel, quanto mais diminuida mais
abstratas, quanto mais semelhantes mais ilusionistas. No entanto, imagem ndo € apenas
prova de algo, mas também uma forma de comunicar pensamentos e ideias. Cédigos visuais
sdo formas de representacdo convencionados que regulam nado sé a estrutura formal das
imagens, como também a sua producéo. E desta forma que definem convencées graficas de
géneros, por exemplo. Também os media tém parte ativa na composi¢cdo da realidade,
acabando o publico por ser um consumidor na sociedade do espetaculo. As tecnologias
agravam a discussao desta realidade, através da partilha de imagens em representacao,
muitas simuladas. O transeunte pode ndo estar consciente, mas é influenciado por isto,
revelando-se a importancia de compreensao de discursos visuais, quer seja em sinalética,

arte ou publicidade.
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PARTE Il - DESENHO DO ESTUDO E PROCEDIMENTOS
ADOTADOS
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2. O DESENHO QUALITATIVO

Flick (2009) caracteriza a investigagao qualitativa como esta se adequando a métodos
e teorias, ao usufruir do ponto de vista dos entrevistados na sua diversidade. Este tipo de
investigacdo usufrui da variedade de métodos e perspetivas e conta com a reflexdo do
investigador acerca do tema. Chevrier (2003) explica a importancia do tema de investigacao
ser norteado pelas experiéncias pessoais e profissionais, como se verifica no atual estudo,
cujo interesse comecou pela experiéncia pratica de elaboracdo de um mural para uma marca
em contexto académico e mais recentemente da continuidade a trabalho anteriormente
desenvolvido sobre o tema, na Otica da comparagdo dos murais de arte urbana com o0s
publicitarios.

A pertinéncia cientifica ancora-se ao interesse descrito da investigadora no tema,
decidindo-se a ser parte ativa naquilo que é o aprofundamento do entendimento na area,

procurando resposta a uma questdo em particular inserida numa conjuntura de dimens&ao mais

14
global, conforme coloca Selye , citado em Chevrier (2003) “(...) estabelecer uma relacdo

sé6lida entre o ja conhecido e que era até entdo desconhecido (...)"

Os dados que resultam desta investigacao operardo como ponte para o lado empirico,
sendo estes reunidos de maneira cuidada e sistematica, guiados através da perspetiva
indutiva que orientou o estudo (Flick, 2009). A analise qualitativa consiste num processo que
se caracteriza como intuitivo, flexivel e subjetivo, podendo ser permeavel e adaptavel
conforme a evolucdo na leitura dos dados emergentes. Esta mencionada subjetividade do
investigador e participantes é parte integrante do processo de investigagdo e da sua
documentacéo, conforme diz Flick (2009) o ponto de partida d4-se com as opinifes de cada
individuo. Considera-se particularmente vantajosa a sua utilizagdo na concec¢éo de dedugdes
especificas sobre um acontecimento e tem como beneficio funcionar também em corpus
reduzidos. Procurou-se aqui valorizar o grande potencial interpretativo com este tipo de
producdo de dados, contornadas as dificuldades inerentes a um estudo com esta orientacdo
paradigmatica (Bogdan & Biklen, 2010). Bardin (2016) afirma que a investigacao qualitativa
ocorre em profundidade e ndo em dimenséo.

Recorreu-se a distintas técnicas de analise de forma a procurar a triangulacdo dos
dados e buscando reconhecer os significados no material empirico como referem Yin (2015)
e Stake (2016). Optou-se pelo estudo de caso na orientacdo de casos multiplos, com o intuito

de decifrar um fenémeno corrente e fazendo-o através de técnicas de recolha de informacéo.

14 Selye, H. (1973). Du réve a la d ¢ouverte. In Chevrier, J. (2003). A especificacdo da problematica. In Gauthier,
B. (Dir.). Investigagdo social: da problematica a colheita de dados (3a ed., pp. 65-96). Loures, Portugal:
Lusociéncia.
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De acordo com os mesmos autores os estudos de caso contribuem para aprofundar,
sistematizar e credibilizar a metodologia de investigacdo, pelo que considerou-se a sua
importancia na atual investigacdo. Na abordagem adotada, opta-se por um estudo detalhado,
compreensivo, sistematico e em profundidade do fenémeno em estudo, permitindo uma
analise focalizada e compreensiva do objeto de estudo: a utilizacdo da intervengdo mural por
parte das marcas. Os estudos de caso multiplos consistem na abordagem da pesquisa que
envolve a andlise de diferentes casos individuais dentro de um mesmo estudo. Revela-se ser
particularmente (til quando o objetivo é a comparacdo, o contraste ou generalizacdo
qualitativa dos resultados alcangcados em distintos contextos ou situagdes, ou seja, insights
que podem ser aplicados a contextos similares. A analise de varios casos de estudo permite
ainda a triangulagédo de dados, fortalecendo a confiabilidade e cimentando a validade dos
resultados (Yin, 2015; Stake, 2016). Providenciam uma abordagem rica e abrangente que
permite potenciar a compreensdo de fendmenos complexos em contextos reais (Carneiro,
2018).

No presente estudo apontam-se trés tipos de fontes de recolha de dados para atingir-
se a compreensdo do fendbmeno sendo eles a pesquisa bibliografica, as entrevistas
semiestruturadas e a observagéo com notas de campo dos locais de intervencao.

Flick (2009) aponta a importancia de iniciar o processo de investigacdo com um
tracado flexivel, passivel de ser adaptado com o seguimento da investigacéo, conforme se vai
desenvolvendo, com a composi¢ao do corpo teorico e colheita de dados onde se vao tornando
visiveis as mudancas de prisma que advém da tomada de contacto ndo s6 com o tema e
temas afins mas também com aqueles que se consideram sujeitos-chave e outras
proveniéncias de informagdo complementares. Deste seguimento resulta a evolucdo da
pergunta inicial e respetivas sub-questfes a que o resultado do estudo vem dar resposta.
Chevrier (2003 p.82), descreve aquelas que sado as principais etapas na particularizacdo da
problematica, na perspetiva indutiva que se adotou:

a) Formulacdo de um problema de investigacdo provisorio a partir de uma situacéo

comportando um fendmeno particular interessante;

b) Formulacdo de questBes de investigacdo permitindo a escolha de uma metodologia

adaptada;

c) Elaboragéo de interpretagfes baseadas na colheita de dados e na analise indutiva destes

ultimos;

d) Reformulacéo iterativa do problema e/ou da questdo de investigacdo em funcdo das

tomadas de consciéncia efetuadas no decurso da colheita e da andlise preliminar dos dados.
A abordagem caracteriza-se como sendo indutiva e geradora, onde se parte da

realidade em busca de uma teoria (Chevrier, 2003). Utilizando do mesmo autor a estrutura
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gue este adaptou de Chomienne e Vazquez-Abad afigura-se a esquematizacdo da

probleméatica deste estudo:

Fendmeno particular — Uso de arte urbana para comunicacao publicitaria.

Situacao concreta — Potencial da comunicacéo visual artistica urbana para as marcas.
Problema de investigacdo — Uso e processo de arte urbana na e para a comunicacdo de
marcas, através da encomenda, concessdo ou apropriacdo, e rentabilizacdo online da
intervencdo mural.

Questdes de investigacao identificadas:

Qual é a motivacao de agentes da area da publicidade com ligacdes as industrias criativas,
agéncias ou marcas, na opgao pela intervengdo mural comercial ou daquilo que se pode
apelidar de inspiracdo de arte urbana com cariz publicitario e aquilo em que esta difere em
relagdo as campanhas que recorrem a publicidade convencional?

De que forma ocorre interacdo entre os intervenientes e as respetivas atuagdes no contexto
de producgé&o da imagem, rececao e disseminagdo?

Como construir um modelo de ferramenta de andlise da arte urbana na transversalidade da

imagem e do seu uso por parte das marcas?

Na figura seguinte esquematiza-se a estrutura que sumariza a problematizacdo nesta

investigacao:

Uso de arte urbana para

comunicagao publicitaria T Paradigima Indutiv
Encomenda, concessao
ou apropriagao, e Estudos de Caso
rentabilizagdo online
da intervencao mural. l
Amostra:
Objetivos Murais
do Estudo Profissionais
'Oues:@es 9e i Aplicagdo de
RNasigapa0 Recolha de Dados
Fundamentagéo Tedrica
¢ Tratamento, Analise
I e Discuss3do dos Dados

Quadro 2 — Sintese da problematica em estudo.

5Chomienne, M. & Vasquez-Abad, J. (1990). L’émergence du concept d’enraicinement des applications
pédagogiques de l'ordinateur. In Chevrier, J. (2003). A especificacdo da problematica. In Gauthier, B. (Dir.).
Investigacao social: da problematica a colheita de dados, (N.Salgueiro e R.P.Salgueiro, Trads.) (3a ed., pp. 65-96).
Loures, Portugal: Lusociéncia.
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A linha orientadora sugere opcdes por métodos e teorias para identificacdo e andlise
de distintas perspetivas, cabendo ao investigador enquanto parte do processo, a ponderacao
acerca do processo de producao de conhecimento, na pluralidade de métodos e perspetivas
existentes. Na presente investigacdo, a andlise é de génese qualitativa e carater subjetivo
com varias interpretacdes possiveis, como mencionado, e a problematica introduz-se numa
area de estudo até entdo pouco apurado, naquilo que é a sua especificidade, nomeadamente
no contexto nacional. Conforme balizam os autores Flick (2009) e Chevrier (2003), partiu-se
do enquadramento tedrico constituido através da pesquisa bibliogréfica, guiada por aquelas
gue séo o contexto e a situagdo concreta que dela resulta, alvo das questdes da investigacdo
e objetivos do estudo. Através da investigacdo empirica, por sua vez, previligiou-se o
paradigma indutivo assente em estudos de caso cuja selecdo se baseou nas interacdes das
areas arte urbana e publicidade que guiaram a investigadora a selecdo da amostra dos
entrevistados e decorrente recolha de dados a serem tratados e analisados para a sua

discusséo, cruzada com a fundamentagao tedrica inicial.
3. METODOS DE INVESTIGACAO VISUAL:

Rodrigues (2022a) salienta o marcante papel da cultura visual nos contextos diarios,
onde a imagem é omnipresente. As sociedades ocidentais habitam o mundo através de
imagens e da visao, o ‘ocularcentrismo’, fenédmeno batizado por Jay (1994).

Assim, esta-se rodeado por inUmeras representacdes visuais, sendo estas passiveis
de serem analisadas com recurso a investigagcdo qualitativa, alcancando-se dimensfes até
entdo invisiveis aquilo que é o habitual funcionamento humano.

Rose (2023) salvaguarda logo a partida que ndo ha uma resposta correta para a
questao ‘o que é que esta imagem significa?’, uma vez que nada garante que haja um
derradeiro significado e/ou que este ndo possa mudar — sendo o trabalho desenvolvido nesta
area obrigatoriamente interpretativo, inerentemente ligado ao entusiasmo de quem a analisa,
onde a metodologia surge como forma de o disciplinar.

Diversos estudos defendem que o surgimento de tecnologia de producao,
armazenamento e comunicacdo nos Ultimos vinte anos tém sido parte da alteracdo do
paradigma na cultura visual, por facilitarem tanto a captura e partilha. A propria natureza das
imagens digitais esta a alterar a visualidade contemporénea, do analégico ao digital.
Distingue-se a producdo analdgica, que tem uma correspondéncia direta com o objeto-alvo,

ja as digitais nao tém com o que representam (Flores, 2005).
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Rodowick!® em Rose (2023) vai ao ponto de sugerir que imagens produzidas com camaras
digitais ndo deviam ser chamadas de fotografias, uma vez que as analdgicas e leia-se
'originais' passam pelo processo quimico unico. Hoelzl e Marie (2015), por sua vez, batizam
a imagem digital de softimage.

De modo a levar a cabo analise de imagens, a mesma autora aponta a necessidade
de uma abordagem critica, encarando-se as imagens seriamente, devendo ser alvos de
atencdo apurada devido a tentacéo de as reduzir aquilo que é o seu contexto. Apdés isto, refletir
nas condicdes e efeitos sociais que as imagens tém, a pratica uma vez que a producao de
imagens estd sujeita a inclusdo/exclusdo social. De seguida, torna-se necessario
compreender o facto de que cada sujeito detém uma forma prépria de olhar para as imagens,
baseado naquilo que foram as suas vivéncias, de histéricas, a geograficas, culturais, sociais
e até religiosas. Por fim, o Ultimo ponto, a circulagdo das imagens, que nunca sao inocentes,
construidas através de praticas, tecnologias e conhecimentos (Rose, 2023)

No atual estudo irdo ser analisadas imagens previamente existentes dos murais, e
capturadas pela investigadora no local da obra, constituindo-se diversas fontes para analise

dos dados e resposta as questdes colocadas.

Viewin,
? Posig,, %,
relatio,, " s %

now dispja, > =

technological | compositional | social
modality modality modality

‘\
d\‘°
e o

Figura 11 - Os locais e modalidades de interpretacdo de materiais visuais (Rose, 2023).

8Rodowick, D. N. (2007). The Virtual Life of Film. In Rose, G. (2023). Visual Methodologies: An introduction to
research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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A figura acima representa as relagdes entre locais, enquanto simultaneamente os
distingue. Trata-se de quatro instancias onde os significados da imagem séo criados: o local
de producédo da imagem, o local da imagem em si, o[s] de circulagcdo e onde é visto -
contribuindo os quatro para um entendimento critico das imagens. Neste estudo, adotou-se a
perspetiva de autora acima no diagrama identificada, valorizando-se, por um lado, a
perspetiva evolutiva de estudo anterior da investigadora (Reis, 2017) e por outro lado, a
prépria evolucdo que Rose (2023) identifica face a sua forma interior, agora com o plano de
circulagdo, ancorado no desenvolvimento das tecnologias. Considera-se que a evolucédo do
modelo de Rose (2023) traz mais-valias na andlise do fendbmeno em estudo: uso de arte
urbana para comunicacgao publicitaria por parte das marcas. As intersec¢des, ou modalidades
que contribuem para a compreensao das imagens sdo a tecnoldgica, a composicional e a
social. A tecnoldgica é definida como qualquer tecnologia visual/dispositivo para melhorar a
visdo, desde pinturas a Internet, a sua importancia pode ser relevante para a forma como uma
imagem é feita, como circula e como é exposta. J& a composicional refere-se as qualidades
materiais especificas de uma imagem como sendo a sua estrutura formal, desde o seu
conteldo, a cor e organizacao espacial dentro da obra. Por ultimo, na modalidade social que
alberga todas as relacdes que orbitam a volta de uma imagem e através das quais ela é vista
e usada.

De acordo com a figura acima, a analise das imagens neste estudo incidira, segundo
o esquema de Rose (2023) na totalidade das dimensdes descritas, tratando-se o intuito
acompanhar a intervencdo mural na sua relagdo com as marcas, da sua poducdo a sua
disseminacdo. As circunstancias da produgdo contribuem e/ou limitam o efeito que as
imagens tém; o local de audiéncia condiciona a forma como a imagem adquire significado
conforme esteja posicionado e interaja com o local; a imagem em si, refere-se aos elementos
gue a compdem e consequente significado; o local de circulacéo é a zona de descodificacao
de motivo, forma como é feito e o que mudou na imagem face as restantes dimensoes.

A investigadora optou por demonstrar como sera feita a analise de dados pela
diversidade de técnicas utilizadas que permitiram a profundidade visada no tipo de estudo

desenvolvido, antes da andlise em concreto do material empirico.
3.1. SELEQAO DE MURAIS

Sendo o enfoque deste estudo no fenémeno concreto do uso de arte urbana para
comunicagdo publicitaria por parte das marcas através do mural publicitario, os trés casos
foram selecionados no sentido da producdo da melhor evidéncia com a sua analise. Como

fator decisivo e diferenciador destacou-se o uso do logotipo, elemento chave em qualquer
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comunicacao de marca. Desta forma optou-se por escolher murais que evidenciam em si trés

formas distintas de se relacionar com a marca e com o publico:

i

\v"‘

'ﬁuc an

Figura 12 — MURAL 1 — Auchan — Jo&o Pereira ‘D'outros Tipos''’

Wl

"_dl %‘;‘\

Figura 13 — MURAL 2 — Makro Dia do Negécio Préprio — Mariana Malh&o?®

17"Recuperado de https://www.doutrostipos.pt/auchan
18Recuperado de https://www.marianamalhao.com/mural/dia-do-negocio-proprio-mural
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Figura 14 — MURAL 3 — Hacken — Vanessa Teodoro*®

3.2. NOTAS DE CAMPO E DOCUMENTACAO FOTOGRAFICA

Rose explica “Photo-documentation assumes photographs are records of what is in
was in front of the camera when its shutter snaps (...)" (2023, p.325) As fotografias, na sua
maioria das vezes sdo capturadas pelo investigador, de modo a alcancar os objetivos
previamente tracados em guido (Suchar?® em Rose, 2016). Conforme explicita Rieger? em
Rose (2016) para uma documentagdo fotogréfica se considerar bem conseguida, € vital a
ligacdo das fotografias capturadas ao tema em estudo, tendo como referéncia a questao de
investigacdo. Um guido providenciara orientacdo neste sentido e direcionando a captura das
imagens, como refere Suchar?®® em Rose (2016), assim o guido devera ser um conjunto de
guestdes subsequentes com o objetivo de que a informagédo dentro da foto possa ser
mobilizada como supostos factos que respondem ao pretendendido. Recorrendo a foto-
documentacdo produziram-se e selecionaram-se fotografias para mobilizar apos sujeicao a
modos especificos de andlise de imagem, tornando-se dados relacionados com outros

reunidos pela investigadora através de entrevistas. Flick (2009) salienta a importancia do

®Recuperado de https://vanessateodoro.com/Hacken

20Suchar, C. (1997). Grounding visual sociology in shooting scripts. In Rose, G. (2016). Visual Methodologies: An
introduction to research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.

2IRieger, J.H. (1996). Photographing social change. In Rose, G. (2016). Visual Methodologies: An introduction to
research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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método apropriado para a coleta de dados visuais, tendo em conta a pesquisa.

Para a presente investigacdo recorreu-se ao uso de fotografias para articulacdo da
observacao e da entrevista, como refere o autor, de modo a enriquecé-los. A importancia nos
métodos de investigacao visual evidencia-se no facto de que as imagens demonstram algo
que outras formas de analise ndo compreendem (Rose, 2016).

Assumindo-se como fator limitativo o leitor ndo ter acesso aos murais aquando da
presente investigacao, tal motivou a opcéo pela documentacéo fotografica, efetivando-se a
captura das imagens feita em contexto de visitas presenciais aos locais dos murais — quando
tal ndo se revelou possivel, fez-se uma extensa recolha em paginas de autores, de marcas e
noticias, procurando a abordagem mais ampla que compreenda em si os diferentes prismas
de angulos e distancias para ndo condicionar a perspetiva — procurando-se a idoneidade da
observacao presencial, parte do desafio ético da técnica.

3.3. INTERPRETACAO COMPOSICIONAL

Rose (2016), caracteriza a interpretagdo composicional como uma forma de abordar
imagens, de uma forma muito particular de olhar as imagens, uma forma de descrever arte.
Focando-se fundamentalmente na sua composicdo pode-se ser confrontado com a
complexidade dos elementos formais existentes na peca, o que resultaria numa limitacao.

O ponto de partida da analise de composic¢do é o contetudo da imagem, mas também
aborda as tecnologias associadas da sua produ¢éo uma vez que a indicagao técnica ajuda a
descricéo das particularidades da peca Taylor?> em Rose (2016), além disto, procura-se ainda
saber informagbes dos aspetos da modalidade social como por quem a obra foi
encomendada, quem a pintou e o caminho antes de chegar ao seu local corrente. As varias
localizagbes de uma pega sdo conhecidas como a sua proveniéncia e a descoberta da
proveniéncia de uma imagem sera a pista para revelagdo dos locais da sua circulagcdo. O
mesmo autor classifica trés formas de a descrever, sendo elas: o tom, que alude as cores
presentes na obra, a saturacdo e a pureza da cor que consiste numa analise de claridade,
guanto mais branco e se existe harmonia de um modo geral neste quesito.

Todas as imagens organizam o seu espag¢o de alguma forma, e ha dois aspetos
relacionados nesta organizacdo espacial, a considerar: a organiza¢éo do espaco numa dada
imagem e fora desta, na forma como se relaciona com o observador, através da posicao de
observacao particular que propicia ao observador. Para o compreender € necessario ter em

consideracao ordenacao dos elementos das imagens estaticas, observando as formas e como

22Taylor, J.C. (1957). Learning to Look. In Rose, G. (2016). Visual Methodologies: An introduction to research with
visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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estas se relacionam entre si, ou ndo, mediadas por vetores, a partida ndo visiveis, que se
evidenciam através da direcionalidade, transmitindo fluidez ou irregularidade, estética ou
dinamismo — a serem aplicados posteriormente neste estudo baseado em Kress e Van
Leeuwen (2006).

Neste sentido, surge a perspetiva, através da maneira como as formas, a largura, a
profundidade, o intervalo e a distancia se apresentam como condicionantes numa imagem
com especial importancia para o raio de visdo, uma vez que é o nivel do olhar o ponto-chave
neste contexto, sendo este manipulado através de diversos efeitos.

Os elementos dentro da imagem s&o organizados de forma a construir uma
determinada posicdo de visualizacdo fora da obra. Holly?® em Rose (2023) apontou o
posicionamento do espetador como 0 mais importante quando se fala de imagens e os seus
efeitos - a autora batiza a posigédo proporcionada ao espetador de ‘légica de figuragao’, que
se relaciona com a posi¢cao do observador fora da obra, este condicionado a organizacao
espacial fora da obra e possiveis condicionantes fisicas.

Na figura abaixo esguematizam-se 0s elementos descritos que compbem a
interpretacdo composicional, adotados para este estudo de acordo com a proposta de Rose
(2023).

MURAL 1 - MURAL 3 -
< : Auchan - Joéo MURAL 2 - Makro Hacken -
EM ANALISE: Pereira‘D'outros - Mariana Malhao Vanessa
Tipos’ Teodoro

ESTETICA GERAL:

Elementos que compdem a obra
Tecnologia de producdo
Caracteristicas da obra
ASPETOS SOCIAIS:

Quem encomendou a obra?
Qual o motivo da encomenda?
Quem é o autor?

COR:

Tom (cores presentes na obra)
Grau de saturagéo

Pureza (andlise da claridade,
guanto mais branco, mais puro)
Existe harmonia?

ZHolly, M. A. (1996). Past Looking: Historical Imagination and the Rhetoric of the Image. In Rose, G. (2023). Visual
Methodologies: An introduction to research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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ORGANIZACAO ESPACIAL DENTRO DA OBRA:
Como as formas se relacionam?
Formas encontram-se isoladas ou
agrupadas?

Existe fluidez? Seguem a mesma
direcéo?

PERSPETIVA:

De que forma as formas, a
largura, a profundidade, intervalo
e distancia a condicionam?
ORGANIZAGCAO ESPACIAL FORA DA OBRA

Qual a sua relagdo com o
utilizador?

Qual a leitura do utilizador?
Existem condicionantes fisicas?

Quadro 3 — Esquema adaptado da interpreta¢cdo composicional por Rose (2023).

3.4. ANALISE COM RECURSO A SEMIOTICA SOCIAL

Kress e Van Leeuwen (2006) apresentam a semiética social como uma opgéo que
oferece os instrumentos de andlise para a producao do significado, aplicando-se na presente
investigacdo como uma das formas de andlise dos murais, neste caso através de
interpretacdo dos codigos empregues. A compreensdo de significados sociais advém da
articulag&o visual dos significados com interagfes pessoais. Selecionou-se a semibtica por se
constituir como uma forma ativa de pensar no significado visual, recorrendo a andlise focada
da imagem. A semelhanca de Reis (2017), procurou-se ativamente o no condicionamento
dos resultados: selecionaram-se as imagens adequadas, tendo em conta o que para Bal e
Bryson?* em Rose (2016) poderia dificultar o processo de diferenciar signos, como a auséncia
de limites claros entre as diferentes partes, que dificultam a sua fragmentac¢éo. No entanto,
sendo que certos elementos de uma imagem tenham conseguido ser identificados como
signos, ainda que provisoriamente, 0s seus significados poderao ser explorados.

Rose langa o mote “The first stage of a semiological analysis, then, is to identify the
basic building blocks of an image: its signs” (2023, p.178). Os signos e inerente metafora, por
sua vez, sdo originados através de significados ou signifieds que séo retratados por
significantes ou signifiers. Exemplos de significantes seriam: cor, perspectiva e traco, bem
como a maneira como essas formas sdo usadas para representar significados na criacdo de

signos.

24 Bal, M. & Bryson, N. (1991). Semiotics and art history. In Rose, G. (2016). Visual Methodologies: An introduction
to research with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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Na semidtica social, o signo ndo € a conjuncao pré-existente de um significante e de
um significado, o foco € o processo de criacdo de signo/metafora. Na semiologia, a motivacao
geralmente ndo est4 relacionada com o ato de fazer signos, mas € definida em termos de uma
relacdo intrinseca entre o significante e o significado. Incorporados na semiotica de Peirce
surgem os termos ‘icone’, ‘indice’ e ‘simbolo’. indice é um signo onde existe uma relacédo
causal entre o significante e o significado’ (Dyer, 1982). O terceiro termo da triade, ‘simbolo’,
pelo contrario, esta relacionado com a producdo de signos, uma vez que repousa em
convencdes sociais.

Ainda que a semiética usufrua de um vocabulario especifico, um signo é altamente
complexo e pode operar em mais de uma forma, sendo multiplo, trata-se do fenomeno da
polissemia, atribuida quando um signo assume mais de um significado. Mukarovsky (2011),
destaca que a semiédtica na arte mostra que 0 signo opera, ndo apenas como um signo
autbnomo da obra, mas que representa ainda a fungéo de signo comunicativo. Rose (2016),
por sua vez, expde uma diferente maneira de categorizar 0s signos, consoante 0 quao
simbdlicos os signos se revelam, estes podem ser denotativos ou conotativos. Barthes?® em
Rose (2023) explica que os signos denotativos sdo mais faceis de descodificar, uma vez que
descrevem algo — a soma dos significados denotativos chama-se diegese. Outro conceito que
surge neste contexto é o da ancoragem, esta permite ao observador escolher entre o que
poderia ser um namero confuso de possiveis significados denotativos, em anuncios texto
funciona muitas vezes como ancoragem, no entanto, se o texto for muito mais importante em
relacdo a imagem e eles sdo complementares, neste caso caracteriza-se o texto como tendo
uma funcéo de retransmisséo.

Ja os signos conotativos detém em si varios significados em mdltiplos niveis e podem
ser divididos em dois tipos, 0 metonimico - signo que é algo associado a outra coisa, que
entao representa essa outra coisa e sinédoque, onde um signo é uma parte de algo que

representa um todo, ou um todo que representa uma parte.
3.5. ANALISE MULTIMODAL COM RECURSO A META-FUNCOES

Vive-se huma era visual que reestrutura processos sociais, as formas de comunicacao,
percecdo e interpretacdo. Interpretar o mundo através de recursos visuais, em vez de por
palavras, tem impacto direto na estrutura e nos processos culturais (Andersen et al., 2015).
Kress e Van Leeuwen enquadram a tematica ao afirmarem que “Visual language is not —

despite assumptions to the contrary — transparent and universally

25Barthes, R. (1977). Image-Music-Text. In Rose, G. (2023). Visual Methodologies: An introduction to research
with visual materials. Londres, Inglaterra: Sage.
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understood; it is culturally specific’ (2006, p.4). Assim, cada cultura possui propriedades
Unicas nos contextos de valores e estes valores culturais contém elementos morais invisiveis,
ndo sendo uma estrutura visivel e tangivel, no entanto, os artefactos acabam por ser reflexos
da cultura onde podem ser observados os elementos visiveis da cultura. Apesar da
hegemonia das culturas dominantes, existem diferencas na linguagem visual, a comunicacao
visual €, na sua generalidade, partilhada numa bolha de uma dada sociedade. Também
particulares sdo as carateristicas fisicas e simbdlicas da paisagem que adquirem sentido na
sua ligacdo a histéria de um local, por exemplo, assim como a maneira como se comunica €
fruto e reflexo de um momento na historia, devendo ser interpretado tendo em consideracao
0 momento de producdo no seu contexto social, cultural e econémico (Reis, 2017). Para
trabalhar como um sistema de comunicacao, a faceta visual tem de corresponder a diferentes
preceitos representativos e de comunicagéo. E neste contexto que surgem as meta-funcées
ideacional, interpessoal e textual, estas metafuncdes organizam os varios elementos e
sistemas que constituem um modo em trés dominios distintos de significado (Andersen et al.,
2015).

A metafuncdo ideacional organiza os recursos que utilizados na construcdo da
experiéncia do mundo interno, mental, quanto do mundo externo, social e fisico (Andersen et
al., 2015). Em suma, foca-se na representagéo e interpretacdo na forma como os objetos séo
retratados e nas relacdes destes entre processos, intervenientes e circunstancias.

A meta-fungéo interpessoal, por sua vez, foca-se na interagdo entre o produtor, o
observador e o0 objeto representado, bem como nos padrBes linguisticos. Organiza os
recursos utilizados ao assumirem-se papéis dial6gicos diferentes e complementares huma
troca de significados, operando como mediador.

Ja a meta-funcao intertextual centra-se naquela que é a apresentacao das informacdes
ideacionais e interpessoais e a nivel textual na procura por padrées linguisticos e significados
intertextuais, para criacdo de textos coesos e sensiveis ao contexto, quando se opta pela
troca de um determinado significado experiencial.

Neste sentido, procurou-se esquematizar através da figura abaixo, as diferentes meta-

funcBes descritas na sua relacéo de andlise com os murais selecionados para o estudo.

MURAL 1 - Auchan - MURAL 3 -
META-FUNCOES: Jodo Pereira ‘D'outros MURAL Z- Makfo i Hacken - Vanessa
o Mariana Malh&o
Tipos Teodoro

Ideacional (verbal)
Ideacional (visual)
Interpessoal (verbal)
Interpessoal (visual)
Intertextual (verbal)
Intertextual (visual)

Quadro 4 — Esquematizagao das meta-fungdes segundo Andersen et al. (2015).
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4. OPCAO PELAS ENTREVISTAS:

Flick (2009) aponta diversas razdes para utilizar dados visuais em conjugagao com o0s
dados verbais como ir além do visivel e ndo precisar ter acdo no terreno. Na atual
investigacdo, as entrevistas, neste caso, semiestruturadas relacionam-se com a procura de
compreensao e interpretacdo de perspetivas de sujeitos, procurando-se que os significados
partilhados entre os entrevistados e a investigadora sejam produtivos como abordam Bogdan
e Biklen (2010). Ja Kohli em 1978 explicava que o interesse por este tipo de entrevista esta
relacionado com a expetativa de que os pontos de vista e experiéncia dos sujeitos
entrevistados sejam revelados com maior facilidade do que num contexto de entrevista
estruturada ou em questionario. A opcdo metodoldgica tida focou a analise de todos os
agentes intervenientes, também nos seus promotores. Os critérios delimitantes na selegéo
dos participantes das entrevistas, basearam-se na existéncia de ligacdo ao processo de
concecao e operacionalizacdo daquilo em que consiste o mural urbano publicitario procurando
assim formar o contexto e compreender as interacdes e papeis dos respetivos atores.

Recorreu-se a trés técnicas de recolha de dados, séo eles a recolha bibliografica, as
entrevistas semiestruturadas e a observacdo com notas de campo nos locais das respetivas
intervengbes em causa. Assim, asseguraram-se 0s seguintes aspetos nomeados por Bogdan
e Biklen (2010):

- A disponibilidade para cooperar com a investigadora;

- O local e forma de comunicagdo em contexto de entrevista,

- A permissao de gravacdo e o controlo aos registos resultantes, numa fase posterior.
Flick (2009) explica que o registo mediante gravagédo torna os dados independente de
perspectivas, quer do investigador, como dos entrevistados. A gravacao veio substituir o
anotamento da resposta por pontos, fomentando a flexibilidade teérica em oposicdo a
memoria, obrigatoriamente mais seletiva. A transcricdo, segue nesta sequéncia como um
passo necessario a interpretacdo, como Flick (2009) explica, a importancia esta também em
atingir a maior exatiddo possivel na exposicado das declaragfes e na sua classificagéo, ao
analisar-se a linguagem.

Embora se reconheca a necessidade de recorrer a técnicas complementares de
investigacdo para aprofundamento da problematica em estudo, constata-se da utilizada as
suas capacidades de captagdo e exploracdo das experiéncias a nivel de circuitos pessoais,
profissionais e de projeto, que direciona para a constru¢cdo do conhecimento e de um melhor
entendimento dos sentidos e significados atribuidos no contexto de pessoa individual.

A entrevista consiste numa conversa entre partes e obriga, 0 que concerne o

investigador, a uma posicao eticamente correta e de ndao condicionamento, evitando que a
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recolha de dados possa ser influenciada. Esta questdo pressupde a atencao do investigador
e a consequente abertura a eventual mensagem a ser recebida. Tratando-se de uma interacéo
verbal entre o entrevistador e o entrevistado, onde o investigador necessita, a partida, de
estimular o sujeito respondente que vai reagindo com diferentes estimulos, sendo que o
respondente é selecionado acreditando-se que possui valéncias passiveis de serem
aprofundadas na investigacao (Bardin, 2016; Mendes & Miskulin, 2017). A entrevista assenta
na palavra, mas reflete a realidade de cada um, desde a social a cultural, do respetivo
entrevistado.

Savoie-Zacj (2003) chama a atencédo para a dindmica de poderes inerente a esta
técnica, sendo que uma das partes detém a informacdo pretendida, os entrevistados e o
entrevistador, o investigador € que inaugura o contacto e procede a orientacdo do momento
de entrevista. Esta direcionalidade é passada através do guido que orienta a entrevista, com
foco para o teor das perguntas colocadas, composto por questdes mais ou menos abertas
(Flick, 2009). No entanto, tratando-se de entrevista semiestruturada, abriga em si uma maior
flexibilidade. Isto permite que a interagdo acontega de forma mais natural, de cadéncia fluida
semelhante a uma conversa de topicos mais gerais e abertos, ainda que investigador tenha
de ir decidindo que perguntas fazer e em que ordem e se enventualmente alguma pergunta
foi respondida no seguimento da resposta a outra, se pode seguir em frente ou aprofundar
pedindo mais pormenores, ficando ao critério da sensibilidade (Flick, 2009). No entanto, esta
opcao alberga em si uma inerente subjetividade indissociavel (Bardin, 2016; Mendes &
Miskulin, 2017). Flick (2009), por sua vez, salienta as metas que nem em todas as situagoes
sao atingiveis, ndo sendo possivel antecipar aquando do momento da entrevista e de como
esta de desenrola. Com 0 recurso a entrevista semiestruturada, procurou-se alcancar o
objetivo especifico proposto por Flick (2009), chegar a compreenséo de uma dada realidade
e/ou fendmeno, considerando-se aqui o pretendido em investigacdo. Previligiou-se a
entrevista semiestruturada em detrimento de outras opgdes de colheita de dados, dada a
especificidade do estudo e 0 seu permanente desenvolvimento evolutivo e de alteracéo. Esta
técnica vai também ao encontro daquilo que sdo as caracteristicas dos entrevistados,
favorecendo a oralidade e intrinseca maior naturalidade e liberdade de fala para a partilha de
vivéncias, como mencionam Bogdan e Biklen:

“(...) no inicio do projeto pode parecer importante utilizar a entrevista mais livre
e exploratéria, pois nesse momento o objetivo € a compreensado geral das
perspetivas sobre o topico. Apds o trabalho de investigacdo, pode surgir a
necessidade de estruturar mais as entrevistas (...)” (2010, p.136).

A definicdo dos objetivos deste género de entrevista revela-se fundamental para a

procura, entendimento e captura da informacéo pretendida. Um dos objetivos de relevo para
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este estudo € apreender realidades ndo observaveis, com abundantes descri¢cdes por parte
dos sujeitos, compondo as realidades com os diversos atores existentes.

Quanto as limitacBes da técnica de entrevista, assume-se a sujeicdo do sujeito a
revelar ou ndo a informacao, podendo ndo se sentir & vontade; ao querer passar uma boa
imagem e ndo necessariamente a real.

No contexto das entrevistas realizadas foi feito um esforco ativo de forma a nao
desaproveitar pontos relevantes do tema, direcionando o momento de conversa conforme a
expressdo e abertura sentida do lado do entrevistado, estrategicamente decidindo as
questbes e os momentos de coloca-las, tendo em vista a orientagdo do guido previamente
desenhado. Na operacionalizagdo da técnica, surgiram questdes praticas passiveis de se
optar onde foi procurando o equilibrio a condugdo do momento de entrevista para os temas
principais, em oposicdo a perda de controlo seguindo em todas as tangentes e entre as
questdes ja respondidas indiretamente e a necessidade ou ndo do seu aprofundamento,
conforme diz Flick (2009) os critérios guiam as decisdes que o investigador, em contexto de

entrevista, tem de tomar, bem como as prioridades necessarias a definir.
4.1. ORESPEITO PELAS QUESTOES ETICAS

Acerca da consideracao das questdes éticas na presente investigacao, efetivaram-se
duas questdes-chave: a elaboragéo, apresentagéo e obtengédo do consentimento informado e
a garantia da protecdo dos sujeitos, promovendo uma adesdo voluntaria ao projeto de
investigacdo, ndo sendo expostos em risco face ao beneficio coletavel (Bogdan e Biklen,
2010).

No consentimento informado [cf. apéndice 1] foi autorizada a utilizacdo do nome bem
como dos dados resultantes da entrevista e respetiva transcricdo - transcricdes estas
posteriormente enviadas aos participantes de modo a validarem o contelido, conferindo a
garantia de validade interna ao processo investigativo de duas formas: autenticando que a
transcrigdo corresponde a exposi¢do produzida pelo proprio e pelo dominio de conceitos que

detém acerca do fendmeno em analise, conforme referem Durand e Blais (2003).
4.2. SELEQAO DOS PARTICIPANTES

No que concerne a selecdo dos participantes a entrevistar, esta decorreu, em parte,
por amostragem tipo bola de neve (Flick, 2009), uma vez que dos onze participantes
entrevistados, apenas seis foram inicialmente identificados pela investigadora como

informantes-chave para a investigacéo, tendo os restantes sido apontados por eles como de
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interesse para aprofundamento do fenébmeno em estudo. Foram conduzidas seis entrevistas
a oito participantes, tanto presenciais como remotas (Campos, 2020) as trés restantes
recolhas foram feitas sob formato pergunta/resposta por email (Opdenakker, 2006), por opcdo
preferencial dos sujeitos. No total foram onze os profissionais com os quais foi feita a recolha
de dados: trés proeminentes artistas Jodo Pereira ‘D'outros Tipos’, Mariana Malh&o e Vanessa
Teodoro, referéncia nacional em trabalho com marcas, diretor de loja Auchan, Rui Teixeira, a
agéncia digital NEI a agéncia de publicidade que integra arte Solid Dogma, a versada curadora
Diana Sousa, o responséavel da Galeria de Arte Urbana [GAU] Hugo Cardoso e o0s experientes
produtores Tiago Silva e Luis Alcatrao da Ghost Productions; foi ainda tentado o contacto com
as marcas Makro e Hacken, sem sucesso.

Procedeu-se ao registo das entrevistas em suporte digital e a transcricdo integral do
discurso, palavra por palavra, o conteudo transcrito, por sua vez, foi posteriormente enviado
aos sujeitos entrevistados, que o validaram. Bardin (2016) destaca a importancia da validacdo
explicando assim como o registo dos estimulos no decorrer da interacdo, registados e
integralmente transcritos. O material em questdo, resultado das entrevistas efetuadas foi
analisado e depois cruzado com outros materiais. Foram utilizados codigos para a
identificacdo dos dados no texto através do uso do apelido dos entrevistados e a respetiva
area de atuacao.

De forma a simplificar a identificacdo dos participantes do estudo na mobilizacdo dos

dados, esquematiza-se através do quadro abaixo consoante a ligacéo profissional aos murais

em causa:
9 Recolhas 11 Sujeitos
ARTISTA - MARCA - AGENCIA - CURADORIA - PRODUCAO -
Codificacdo* [A]  Codificagdo [M] Codificacdo [G]  Codificacdo [C]  Codificacédo [P]
NEI -
[A1] Jo&o Pereira [G1] Erika Barra | [C1] Diana
‘D'outros Tipos’ e [G2] Inés Sousa Ghost
M] Auchan - Rui Cunha Productions -

[A2] Vanessa Teixeira [P1] Tiago Silva
Teodoro Solid Dogma - [C2] GAU - Hugo 2|th2r]é|()‘u's
[A3] Mariana [G3] Pedro Pires | Cardoso

Malh&o

Quadro 5 — Codificagédo dos participantes consoante ligacao aos murais.
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Artistas

[Al] Jo&o Pereira ‘D'outros Tipos’

Jodo Pereira, artista também conhecido por ‘D'outros Tipos’, pratica graffiti desde 1999
e atualmente arte urbana, também na vertente comercial. Designer de comunicacao, a sua
area de formacao, trabalha em regime freelancer enquanto diretor de arte. Conta com quase
uma década de experiéncia em contexto de agéncia. Muito ativo localmente, ja colaborou com
diversas entidades. Criou a Praca das Cores, um parque de arte urbana na Povoa de Santa

Iria, 130 metros de parede aberta a comunidade e a livre expressao artistica.

[A2] Vanessa Teodoro

Vanessa Teodoro, antiga The Super Van, é uma artista multidisciplinar, cuja
experiéncia e formacdo passaram pelo design gréafico e pela publicidade, onde, através da
ilustracdo comecgou a pintar murais. Auto intitula-se uma artista com vertente comercial,
atualmente uma referéncia no mundo na arte urbana em particular na sua colaboragdo com
grandes marcas como Louis Vuitton, Jaguar, Ritz Hotel, MTV ou Nespresso, nacional e

internacionalmente, em diversas instancias.
[A3] Mariana Malh&o

Mariana Malh&o é uma ilustradora publicada, o seu background formativo é em design
de comunicacdo e como freelancer trabalha também a cerémica. Cofundadora da galeria
Senhora Presidenta e coorganizadora da Sabado-Feira, feira de artes diversas. Através de
um convite de uma associacao ingressou na arte urbana onde viu uma forma de alcangar um
novo publico e trazer os seus desenhos para uma nova escala.
Marcas
[M] Auchan - Rui Teixeira

Rui Teixeira é diretor da loja Auchan de Alverca e conta ja com trés décadas de ligacdo

ao grupo Auchan. A loja foi alvo de grandes alteracdes e parte desse investimento foi alocado

para um mural, primeiro de mais que se avizinham, que delimita grande parte dela, assinado
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por um artista da zona, privilegiando as ligacdes locais, das quais é apologista na sua

transversalidade.

Agéncias

NEI

A NEI € uma agéncia nova (2021) e independente, o seu foco é o branded content e 0
marketing de influéncia. Faz uso de estratégia criativa e da tecnologia digital, em parceria com
figuras influentes dos diferentes meios e redes sociais, para envolver o publico e alcancar

resultados.

[G1] NEI - Erika Barra

Erika Barra € managing partner e uma das fundadoras da agéncia. A sua formagao
passou por direito e business development, tem ja vasta experiéncia em contexto de agéncia,

de direcdo de operagbes a account managing.

[G2] NEI - Inés Cunha

Inés Cunha foi uma das criadoras da agéncia e desempenha o cargo de chief of
strategy, compreendendo também a estratégia de campanhas para marcas, do seu desenho

a respetiva ativacdo. O seu background académico é em marketing e comunicagao.

Solid Dogma

Amplamente premiada, a agéncia de publicidade foi fundada em 2016, por Pedro Pires
e Alexandre Farto, o internacionalmente reconhecido artista Vhils. Esta surge como uma
plataforma que visa juntar dois universos, o das marcas ao das novas expressoes de artistas
urbanos. A unidade criativa cruza fronteiras e concentra-se no valor social e para o
consumidor, criando projetos de comunicacéo integrados que ligam espaco publico e digital,

desenvolvendo conceitos e contando historias.

[G3] Solid Dogma - Pedro Pires
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Pedro Pires, cofundador e CCO/CEO da Solid Dogma, conta jA com mais de vinte anos
de experiéncia enquanto diretor criativo, sendo parte ativa na criacdo das marcas desde
entdo. Escritor publicado, vem da area da escrita e da publicidade, é atualmente cronista para
as publicacdes Gerador e Marketeer. Foi presidente do Clube Criativo de Portugal e € um dos

especialistas nacionais na construcdo de marca.

Curadoria

[C1] Diana Sousa

Diana Sousa é originalmente formada em gestdo hoteleira e posteriormente em
curadoria de arte. Cofundou o festival Walk & Talk nos Agores e foi Gallery Manager na
Underdogs. Atualmente faz mediacéo, organizacdo e producdo de exposicbes na Artemis
Gallery que se dedica a new media art, colabora com o festival Amadora BD onde faz
codirecdo de arte. Enquanto curadora trabalha com diferentes artistas, marcas, agéncias e

produtoras.

[C2] GAU - Hugo Cardoso

Hugo Cardoso € Coordenador da Galeria de Arte Urbana do Departamento de
Patriménio Cultural da Camara Municipal de Lisboa. Este organismo promove o graffiti e a
arte urbana na cidade, dentro de limites autorizados, fomentando o respeito pelos valores
patrimoniais e paisagisticos, em oposi¢do aos atos ilegais de vandalismo que motivaram a
sua criagdo em 2008, na sequéncia de uma operacédo de limpeza no Bairro Alto. Inicialmente
encarada com resisténcias e desconfianca, por artistas e pela populagéo, tem agora 0 seu
papel reconhecido no meio como referéncia, a nivel nacional e internacional. as suas areas
de atuacgdo sdo: a intervencdo artistica; a divulgacao/sensibilizagdo; a animagéo e pedagogia;
a inventariagdo; o apoio a investigagao/ estudo e reflexdo/ apoio a edi¢cdo de publicacdes; a

internacionalizacéo.

Producéo

Ghost Productions

A GHOST surgiu em 2020 como uma empresa de producdo criativa e independente.

Direcionando-se para a cultura contemporanea, é impulsionada pela apreciacdo da arte, seja
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na mdasica, em performances ou no entretenimento. Além dos trdmites préaticos da
operacionalizacdo de projeto, a produtora confere uma visdo singular e um trabalho de equipa
articulado com a rede de producéo cultural. A sua area de atuacdo passa pela producéo de

eventos, festivais, exposicdes e curadoria de momentos artisticos.

[P1] Ghost Productions - Tiago Silva

Tiago Silva, o seu percurso formativo remonta a gestdo desportiva e especializagao
em producado e marketing de eventos. Ganhou experiéncia na area da produ¢do como gestor
e diretor de producdo em eventos de musica ao vivo, festivais de cinema, entre outros. Em
2014 associou-se a plataforma cultural Underdogs, onde foi Gestor da Underdogs Art Store,
gerindo a producédo de edi¢bes artisticas, produtos e eventos. No ano seguinte assumiu a
gestdo do Vhils Studio Hong Kong e em 2017 assumiu fungdes como diretor do Festival
Iminente, onde foi o responsavel das edi¢cdes que aconteceram em Lisboa e Londres, que se
seguiram. Abriu a empresa Iminente Produgfes e passou a diretor de Producéo do festival.

Cofundou a plataforma de produgéo criativa GHOST, em conjunto com Luis Alcatr&o.

[P2] Ghost Productions - Luis Alcatrao

Luis Alcatrao é licenciado em Gestdo e pés-graduado em Gestdo das Artes, Cultura,
Media e Entretenimento. Iniciou a sua experiéncia profissional na area da producdo na
associacao cultural Carpe Diem Arte e Pesquisa, onde foi produtor executivo e responsavel
pela producéo de eventos. H4 uma década juntou-se ao Vhils Studio, onde desempenhou
fungbes na area da producgdo. Posteriormente dirigiu as edigbes do Festival Iminente em
Londres e Oeiras e assumiu a diregdo do Vhils Studio em 2018 e dois anos mais tarde a
direcdo do Festival Iminente, ano de ber¢co da GHOST, onde desenvolve agora diversos

projetos artisticos com diferentes agéncias e artistas com os quais trabalham.

4.3. TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

A andlise de conteudo consiste num método de dados qualitativos e nas ciéncias sociais
valem-se de trés fontes, sendo elas documentos, observacao e informacgéo providenciada por
terceiros, onde a investigadora se foca. Nesta sequéncia, a andlise dos dados decorreu em
conformidade com as etapas identificadas por Landry (2003):

a. Determinacao de objetivos;

b. Pré-andlise;
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c. Analise do material;
d. Avaliacdo da fiabilidade e validade dos dados;

e. Andlise e interpretacdo dos resultados.

a. O objetivo principal de toda a analise de conteudo é a producao de inferéncias, tendo como
base os textos analisados. No atual estudo, utilizou-se a uma grelha de andlise aberta, onde

nao existiam categorias analiticas a priori, estas surgiram no seguimento da analise;

b. Para Landry (2003) A pré-andlise consiste na materializacdo dos objetivos e tem de
corresponder a seis etapas descritas pelo autor

- Escolha de uma unidade de analise;

- Defini¢c@o de categorias em andlise;

- Demarcacéao de regras e escolha pela enumeragéo;

- Execucao de um teste numa amostra de textos;

- Reviséo das regras estabelecidas para codificagéo;

- Novo teste.

Bardin (2016), por seu turno, explana apenas trés missdes a executar, a opcao pelos
documentos a examinar, a formulacéo de hipoteses e objetivos e a definicdo de indicadores
que estruturem e facilitem a interpretacdo final. Uma leitura flutuante consiste na leitura inicial
e superficial de um texto onde se primeiro experiéncia o contacto com os contetidos a analisar
e retira ilagbes, ainda que meramente orientadoras. Conforme a leitura evolui, mais claro se
desenha o surgimento de hipéteses e teorias. A escolha dos documentos aparece para
providenciar informagfes sobre o problema em causa. A indicacdo dos indices adveio da
andlise dos textos onde se evidenciaram a organizacdo de temas, que eventualmente

chegaram a forma de dimensbes e categorias.

c. Construida a estrutura e grelha e estipulada a codificacdo, estas devem aplicar-se ao

material em andlise;

d. A confianga atribuida a uma andlise de contetido néo é garantia da sua validez. A validade

reflete-se consoante a capacidade e adequacado da unidade de medida;

e. Considerando-se os dados fiaveis e validos o investigador pode proceder a sua analise.
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Analise tematica

A interpretacdo dos dados recolhidos é o passo principal no ambito de uma
investigacao (Bardin, 2016; Mendes & Miskulin, 2017). O motivo que guia a andlise deve ser
o foco, de modo a orientar a melhor forma de a fazer, assim se destaca a importancia de
determinar as hipéteses e devidamente enquadrar a técnica que se utiliza, relacionando os
dados de texto obtidos e as hipGteses tedricas em estudo. Desenvolveu-se a analise de
conteudo recorrendo a analise tematica para trazer a tona os focos passiveis de gerar
significado para o estudo. No presente estudo o critério de categorizacdo € tematico, forma
escolhida para efetuar os cortes tematicos. A categorizacdo consiste na divisdo dos
componentes do texto em anéalise em rubricas, constituindo grupos por diferenciagédo, no caso
da andlise de conteudo, unidade de registo. A mesma autora explica que se a categorizagéo
se operacionaliza através de duas etapas: a inventariacdo, onde se procede ao isolamento
dos elementos e a classificacéo, procurando a organizacéao dos fragmentos de texto.

Codificacdo das entrevistas

Processou-se o material fazendo uso da codificacdo que gera como subproduto uma
representacdo do conteudo ja recortado, apds a escolha das unidades, da sua classificacéo
e consequente indexagdo, que presidiu a escolha de categorias. Procurou-se mobilizar a
reflexividade de acordo com o paradigma de investigac¢édo qualitativa adotado, mobilizando-se
uma dialética tedrico-conceptual, emergente da codificacdo dos dados, assente nos autores
consultados e buscando a compreensao do objeto de estudo (Flick, 2009; Bogdan & Biklen,
2010).

No que diz respeito a andlise de conteludo, codificou-se o material produzido,
originando um sistema de categorias e condensando-se os dados brutos de forma
simplificada. Procurou-se que ndo fossem criados desvios na analise do material obtido
(Bardin, 2016; Mendes & Miskulin, 2017). Neste estudo ndo se partiu de um sistema de
categorias previamente fornecido, foi resultado da classificacdo analégica e progressiva dos
elementos, que a autora considera como sendo o procedimento de ‘acervo’, onde os titulos
s6 foram atribuidos no fim. Optou-se por realizar cortes a nivel tematico, onde foram
encontrados os temas principais, 0os subtemas a quem se chamou dimensdes e as suas
respetivas categorias.

Um tema € uma caracteristica da andlise de conteudo, uma unidade de significagdo
abrangente, que obedecede a parametros, sendo ele proprio uma regra de recorte do sentido.

Bardin (2016) classifica como uma unidade de registo, uma unidade de significacdo ou
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fragmento de conteddo como uma unidade base a levar em conta no processo de
categorizacdo, tendo-se optado pela consideracado de expressfes significativas na presente
investigacao, conforme retraram Bogdan e Biklen “Os dados sdo simultaneamente as provas
e as pistas” (2010, p.149).

Para efetuar a chamada categorizacdo, qualificam-se os elementos através da sua
diferenciacdo, agrupando-se estes conforme as caracteristicas que partilham em comum.
Bogdan e Biklen (2010) explicam que conforme se toma contacto com os dados, observam-
se padrdes, sejam palavras que se repetem ou formas como 0s sujeitos entrevistados
abordam um determinado topico, tonando-se as unidades de registo apos se terem percorrido
os dados procurando padrdes e elementos que se destaquem. Posto isto, procuram-se
nomear representacdes dos topicos e padrdes que se destacaram, que acabam, por sua vez,
por se tornar categorias de codificacdo. Neste sentido, Bardin (2016) explicita os critérios a
gue um sistema de categorias deve obedecer para poderem ser consideradas um bom
conjunto de categorias:

o Exclusao mutua — elementos ndo podem existir em mais de uma divisdo; € necessario
ter em consideracdo na construcéo das categorias que elementos ndo tenham aspetos
passiveis de os enquadrar simultaneamente em mais de uma zona de corte;

o Homogeneidade — a exclusdo mutua anterior esta dependente da homogeneidade das
categorias, alcancada mediante a aplicacdo de um principio Unico de classificacao,
somente atuando com um Unico registo e dimensao de analise;

o Pertinéncia — as categorias devem estar adaptadas ao material escolhido a analisar e
ao contexto tedrico correspondente. O sistema de categorias deve transparecer 0s
objetivos da investigacdo, as questdes do investigador e as caracteristicas das
mensagens;

o Objetividade e fidelidade — onde se aplica a mesma grelha categorial as categorias
devem ser codificadas da mesma forma, aplicando-se o mesmo tratamento a todo o
material. Efetuando-se a opcdo pela distincdo certa das categorias minimiza-se o
eventual desvio por subjetividade, pese embora a necessidade de ser tida em conta,
a subjetividade inerente ao paradigma interpretativo, quando o mesmo é adotado;

o Produtividade — trata-se de uma caracteristica pragmética, resumindo, se um conjunto
de categorias resulta em resultados férteis, considera-se um sistema produtivo.
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5. DA ANALISE DAS OBRAS A DE CONTEUDO

Recolhidos os materiais em analise, buscou-se compreender a relacdo de algumas
das categorias obtidas com os murais em estudo. Estabeleceram-se patamares de
concordancia a aplicar aos métodos utilizados, o material resultante dos contextos de
entrevista e as imagens em analise. Apenas se selecionaram algumas das categorias do
sistema de categorias criado, em mais uma procura de significados. As categorias aqui
selecionadas consideram-se as pertinentes, nao se recorrendo a totalidade da sua extenséo,
incluiu-se as categorias integrantes das dimensbes ‘Redes’, ‘Arte na Rua’ e ‘Mural
Publicitario’, passiveis de melhor traduzir as relagbes com os murais e respetiva histéria

associada, descritas abaixo.

I1.2.1 — Networking

11.2.2 - Do Offline ao Online
11.2.3 — Contetdo

111.1.1 — Visibilidade

[11.1.2 - Intervencao de
Terceiros

111.1.3 — Efemeridade

111.2.1 - Cunho Autoral

111.2.2 - Elementos da Marca
111.2.3 - Mais-Valias

++ elevada concordancia
+ maior concordancia
+- alguma concordancia

- menor concordancia
-- minima concordancia

Quadro 6 — Cruzamento da analise das obras com a de contetdo.
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SINTESE DAS ETAPAS METODOLOGICAS DO ESTUDO

Sintetizam-se na figura abaixo as etapas metodol6gicas que foram desenvolvidas para
produc&o do material empirico obtido em cada um dos trés estudos de caso. Da intersegéo
do material conseguido em cada um deles através das diferentes técnicas e da discussao dos
dados, resultaram as conclusdes e continuidade do atual estudo, conforme se ilustra no

capitulo seguinte.

Selecao dos murais
Opcao pelos entrevistados
Captura e recolha de
registos fotograficos Entravistas
| |
[ »  Murais em circulagéo Leitura flutuante
Analise das imagens: l
-Interpretagdo composicional Reconhecimento de unidades
-Analise semiética de registo do discurso
-Analise multi-modal com =
recurso a meta-fungoes l
Recorte e estruturagao do
|

|
|
!

Quadro 7 — Sintese das etapas metodoldgicas do estudo.
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PARTE Il - ANALISE E DISCUSSAO DO MATERIAL EMPIRICO
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6. ANALISE DOS MURAIS SELECIONADOS:

6.1.

Para Rose (2023) a interpretacdo composicional € uma maneira especifica de observar
imagens e de as analisar. Constitui em formas de descricdo de conteudo, de cor, da luz, de
organizacao espacial, da mise-en-scéne, a producéo, e do conteldo expressivo, neste caso
aplicado a imagens fixas. Este conjunto de elementos a analisar sdo Uteis para uma
familiarizacdo com a imagem, em particular numa primeira instancia, permitindo descrever e
tirar ilagbes daquele que é o impacto visual de uma determinada imagem, nomeadamente os
eventuais efeitos que esta tenha sobre um espetador. Além disto, é ainda esmiucado o
contexto social desde a autoria a ocasido que motivou a peca. Os trés murais foram

selecionados como alvo de analise, para explicitagdo de detalhes para na sequéncia serem

Y

SOB INTERPRETACAO COMPOSICIONAL

comparados entre si enquanto murais comerciais com diferentes niveis de interagao.

EM ANALISE:

MURAL 1 - Auchan -

Jodo Pereira ‘D'outros

Tipos’

MURAL 2 - Makro -
Mariana Malhao

MURAL 3 - Hacken -
Vanessa Teodoro

ESTETICA GERAL:

Elementos que
compdem a obra

Texto, passaros,
elementos abstratos e
assinatura

Texto, gr code,
plantas, mesas e
bancos, candeeiros,
prato e copos, figuras
humanas, céo e frutas
e legumes
antropomorfizados

Padrao grafico, logotipo
e cubos tridimensionais,
assinatura

Tecnologia de
producéo

Pincel, trincha, rolo,
stencil, spray,
projecéo e grelha

Pincel, trincha, rolo,
stencil e spray

Trincha, stencil e spray

Caracteristicas da
obra

Aparéncia
institucional;
elementos da marca

Aparéncia artistica;
cena de restaurante;
para o Dia do Negdcio
Préprio, gr code de
acesso a marca

Aparéncia artistica;
padréao abstrato; mimica
agua e 0 seu movimento

ASPETOS SOCIAIS:

Quem P -
Autoproposta por Proposta de agéncia a Comissionado pela

encomendou a :

obra? artista para a marca marca marca para 0 espago

Qual o motivo da Decoracéo e Comemoracdo do Dia | Promocéo da marcae

encomenda? comunicacao no local do Negocio Proprio decoracéo do local

Quem é o autor?

Joao Pereira ‘D'outros
Tipos’

Mariana Malhao

Vanessa Teodoro

COR:
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Tom (cores
presentes na obra)

Branco, vermelho,
cinza e verde

Branco, amarelo,

verde e diferentes tons

de azul e laranja

Branco e verde-agua

Grau de saturacdo Alta Alta Média
Pureza (analise da

claridade, quanto Média Média Alta
mais branco, mais

puro)

Existe harmonia? Sim Mais ou Menos Sim

ORGANIZAGAO ESPACIAL DENTRO DA OBRA:

Como as formas
se relacionam?

Texto como foco

Foco disperso por
diferentes cenas

Centro como foco

Formas
encontram-se
isoladas ou
agrupadas?

Formas isoladas

Formas isoladas

relacionam-se entre si

Formas agrupadas em
padrdo Unico

Existe fluidez?
Seguem a mesma
direcéo?

Unidirecional, fluido

Multiplas direcdes,
pouco fluido

Multiplas dire¢des, fluido

PERSPETIVA:

De que forma as
formas, a largura,
a profundidade,
intervalo e
distancia a
condicionam?

Os elementos
abstratos e figurativos
direcionam o olhar da

esquerda para a
direita apontando
para o texto,
motivando a sua
leitura, que se faz da
mesma forma

Acdo triangulada,
cena em baixo e
cenas distintas nas
laterais, no topo o
texto

Elementos dispersos
funcionam como
moldura para o
elemento central, que
tem grande destaque

ORGANIZACAO ESPACIAL FORA DA OBRA

Qual a suarelagéo
com o utilizador?

Direcionalidade; facil
e rapida leitura e
interpretacao

Sensacédo de
disperséo; requer
atencdo paraasua
total apreenséo

Sensacgé&o de movimento
e dinamismo

Qual a leitura do

Local movimentado
em rua de acesso por
veiculos e pedonal;

Local de grande
movimento em rua

comercial; mural em

esquina permite

Vista desimpedida;
dentro de instalacdes
embora no exterior,

utilizador? Existem
condicionantes
fisicas?

observacéo de varios

pontos; escala permite

pouca distancia para

apreensdo; eventuais

condicionantes fisicas
no local

sitio amplo, vista
desimpedida; escala
requer distancia para

observacéo total

coaduna-se com o local,
relaciona-se com o

espaco também atravées

dos elementos refletores

Quadro 8 — Analise dos murais selecionados sob interpretagcdo composicional.
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6.2. ATRAVES DE ANALISE SEMIOTICA

Sena e Lucas apontam aquele que € o primeiro passo, orientando o inicio da andlise
“O primeiro passo a ser tomado no processo de analise semidtica aqui proposto é o de
contemplacdo. Deve-se contemplar a imagem, deixar-se afetar pela experiéncia
fenomenologica” (2014, p.6). A ideia chave em qualquer semidtica é o signo e salvaguarda-
se desde j4 a sua possivel interpretacdo condicionada, uma vez que a analise parte do
contacto mediante fotografias, limitada a partida pela auséncia de experiéncia no local, onde
melhor se percebe a escala, relacdes locais e até volume. Assim, foram realizadas visitas
presenciais aos murais por parte da investigadora, quando possivel em varias vezes. Assim,
foram também feitas vérias fotografias procurando integrar a maior diversidade possivel,
compativel com os diferentes pontos de vista dos olhares dos observadores que interpretam
o mural.

O primeiro mural em analise € o da marca Auchan, situado no respetivo espaco. O
mural ocupa grande parte do muro que circunda as instala¢des, sendo de grande extenséo,
conta com aproximadamente 100m de comprimento e carece de distancia para a sua
absorcdo, ilustrado nas imagens [cf. apéndice IlI]. Situado numa estrada com os dois sentidos,
a sua direcionalidade néo fica comprometida. O muro encontra-se totalmente preenchido por
tinta de base branca e vermelha e o mural divide-se essencialmente em constituintes
contrastantes nestas cores, com elementos a cinzento e outros com verde, mais pontuais. Os
elementos textuais reinam neste mural, sendo os grandes destaques da pega, em conjunto
com os logotipos — primeiro surge o logotipo, depois a assinatura da marca, seguido de
logotipo e assinatura novamente, repetindo-se. Entre estes surgem elementos abstratos, de
formas organicas que emolduram e passaros de varias dimensdes que enquadram o logotipo
de ambos os lados, nas vezes que este aparece. Ainda sobre elementos textuais, além do
logotipo e da assinatura da marca sugem palavras de menor destaque atribuido, qualidades.
A estética geral é a da publicidade mural pintada identificado anteriormente em estudo [cf.
Quadro 1], associa-se mais propriamente a de marca, embora se observe cariz artistico com
inspiracdo de arte urbana, também pelo uso de materiais e respetiva aprovacao legal. Sao os
grandes blocos de texto que estruturam a composic¢ao e ditam a escala. Todos os elementos
existentes no mural se interrelacionam, num nivel mais basico no cédigo cromatico, os
elementos de fundo de cariz organico quebram a dureza do contexto em que o mural esta
inserido, num grande edificio preto rodeado de grandes armazéns e asfalto, conferindo a
moldura e o contexto para os elementos principais. Como signos conotativos, surgem 0s
passaros, a voar para fora do mural e/ou a olhar para fora do mural ddo corpo & metéafora,

fazendo a ponte com a assinatura da marca ‘Militantes do Bom, S&o e Local’, remetendo para
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a natureza, fora daquele espaco cinzento que o circunda — a assinatura assumiu assim a
funcdo de retransmissdo, dada a importancia do texto. O logotipo, por sua vez, € um signo
denotativo, mas assume o papel de ancoragem, conferindo sentido e contexto aos restantes
elementos do mural.

O segundo mural surgiu no contexto da celebracdo do Dia do Negécio Préprio, que
celebra o reconhecimento de restaurantes, lojas, cafés e outros negoécios independentes,
promovido pela Makro. No que toca a escala, beneficia de distancia para a sua total
apreensdo embora seja possivel a sua observacao junto da peca, situa-se na lateral de um
prédio, circunscrevendo-se ao rés-do-chdo. O fundo € liso de cor Unica e total preenchimento
acinzentado que fornece a base para os elementos de cores contrastantes que o habitam. De
elementos textuais, surgem apenas a assinatura da autora no canto inferior direito e o titulo
no centro topo. Embora sem aparente divisdo, ha trés cenas que se destacam. Do lado direito
duas frutas e legumes de corpo inteiro humanadide partilham um prato de massa, por baixo de
um candeeiro enquanto um deles segura um copo de Martini e outro de vinho. Do lado
esquerdo uma mulher esta com as maos junto ao peito, ao lado de um céo, de lado, sentado
num banco que a observa, num ambiente pontuado por plantas, também por baixo de um
candeeiro. A Ultima cena, como que observada pela personagem da segunda, passa-se no
canto inferior esquerdo onde, um rato e uma cenoura se encontram sentados a mesa frente
a frente. A estética geral deste mural € mais proxima da ilustracdo do que se associa a estética
de arte urbana. Em termos de significados, embora possa parecer num primeiro olhar, algo
confuso, é pelo contrario muito rico. O fundo liso de cor escura permite que as varias agbes
se desenrolem sem mais essa distracdo. Os candeeiros de teto prefaciam e iluminam as
cenas individualmente, conferindo um ambiente de interior. Do lado direito as figuras
humanoides que se entre-olham e simulam a partilha de uma refeicdo ou bebida, enquanto
elas préprias representam um alimento, sendo signos conotativos, numa possivel
interpretacdo da conhecida frase de Hipécrates ‘Somos o que comemos’. Ja na cena da
esquerda a figura feminina e cdo que a olha, conferem signos denotativos,
autorrepresentando-se e possivelmente fazendo referéncia a companhia, usufruindo da
companhia matua. Por dltimo, a cena da zona inferior onde um rato e uma cenoura com rosto
sentados a mesa, signos conotativos emulando interacdes humanas. As trés cenas
desenrolam-se separadamente, mas habitam todas o mesmo cenério, compondo a panorama
geral, um restaurante, palco de varias interacdes, entre elementos e pessoas, ha
multiplicidade que podem ser as suas formas. Sao, portanto, signos sintagmaticos, ganham
significado através dos outros signos que os circundam. Ja o elemento textual ‘Dia do Negécio
Préprio’, ancoragem deste mural, que na pluralidade de elementos que o observador poderia

escolher para possiveis significados, lhe confere sentido e contexto, ajudando na integragédo
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simbdlica dos elementos. O mural situa-se numa rua movimentada onde circulam viaturas e
pedestres, partiihando da energia e movimento do local, bem como das suas cores,
relacionando-se entre sim, das fechadas, a calcada, sinais de transito e espacos verdes.

O terceiro e ultimo mural, foi comissionado pela marca Hacken para o espacgo
Poolside, este privado. Toma conta da parte de baixo da parede do topo do patio, apenas a
altura do transeunte. De pano de fundo branco, azul turqueza é a Unica outra cor existente no
mural composto por centenas de formas abstratas nas mais variadas direcées que formam
um padrao cujo elemento central € um objeto tridimensional espelhado na forma do logotipo
da marca, a volta deste existem cubos, no mesmo material e de dimensdes reduzidas que se
espalham de forma radial. Todos os elementos pintados no mural conversam entre si naquilo
que é a cor que partilham e a semelhanca e dissemelhanga simultanemanete que as une.
Dado o seu abstracionismo, o mural ndo carece da sua visualizacdo total para compreensao
e interpretacao, salientando-se o logotipo como o grande foco do mural. A sua estética geral
€ de um mural urbano, elevado pelo elemento escultérico que o destaca. O mural a nivel geral,
assume em conjunto com o padrdo de fundo e os elementos tridimensionais, como um signo
polissémico, rico em significados conotativos, ou seja, interpretacées — remetendo para o
aspeto visual daquilo que é a blockchain, area de atuagcdo da empresa promotora, enquanto,
em simultdneo remete para movimento, para agua, ndo s6 pelo elemento refletor dos
elementos mas com as formas tanto organicas como estruturadas mas harmoniosas, numa
relagdo com o local que alberga o mural, Poolside. Além disto, relaciona-se com a cor do chéo

e branco do mobiliario do local, além de o refletir.

6.3. APLICADA ANALISE MULTIMODAL COM RECURSO A META-
FUNCOES

Kress e Van Leeuwen (2006) ressaltam que quem produz signos nédo o faz de forma
inocente, havendo uma intencdo quanto ao que se pretende transmitir de uma forma
semiética, exprime-se um significado com o respetivo significante, que corresponde aqui a
forma. A motivacdo do autor é passada pelo significado e associada ao significante,
traduzindo a motivacao por detrds do recurso ao signo. No entanto, em momentos em que
ocorre interrupcdo dos contextos de producdo e de rececdo, o produtor ndo se encontra
fisicamente no local e o recetor é confrontado pela imagem sozinho, ndo podendo ser
reciproco, salvo raras excec¢des como € o caso em acdes subversivas a grandes formatos
publicitérios, por exemplo ou de intervengfes de terceitos em murais. Contudo, tanto a
conjuntura de produgdo como a de rececédo partilham principios comuns como a imagem em

si e dividem a compreensao dos cédigos comunicativos que medeiam o entendimento. Ainda
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assim, existe uma disparidade na dindmica de poderes, o produtor é ativo uma vez que
materializa a producao e a Ié, e o observador, na sua vez, sé |é, adotanto uma postura passiva
algo que é h& ja muito questionado. Também a digitalidade destes contextos fomenta a
interatividade, assistindo-se a uma participacdo mais visivel na producéo de conteldos.

Recorreu-se a andlise multimodal, uma vez que, e para oS mesmos autores, este
género de andlise observa as imagens em estudo como parte de um espacgo que se vé
multimodal. Kress e Van Leeuwen (2006) ainda referem que a absor¢ao de diferentes formas
de andlise semibdtica sdo o resultado de cddigos cujas regras e significados geram o texto
multimodal. Através da esquematizacdo abaixo, foram observados padrdes visuais e padrdes
linguisticos. Na analise seguinte destaca-se a importancia da textualidade e dos planos
definidos na execucéo que tanto impactam a percecdo da obra e que a irdo limitar.

_ MURAL 1 - Auchan -
META-FUNCOES: Joéo Pereira
‘D'outros Tipos’

MURAL 2 - Makro - MURAL 3 - Hacken -
Mariana Malhdo Vanessa Teodoro

Ideacional (verbal) Logo e assintura da Frase 'dia do negécio Assinatura da autora em

marca,; variados réprio' contetido ~
dominios serﬁén?ico vago face ao colaboragao com a marca -
A i ag Unico elemento textual
semanticos; mural; assinatura da existente
assinatura do autor autora

Ideacional (visual) Fundo composto por
formas livres que
enquadram o0s
elementos textuais;
em destaque o texto

Interpessoal Frase declarativa
(verbal) com suijeito eliptico:
'militantes do séo, do
bom e do local;
palavras 'simpatia’, | Frase declarativa: 'dia do

Fundo liso monocromatico
confere a base para 0s
elementos que compdem o
padrdo que circunda o
objeto refletor

Fundo liso
monocromatico permite
o contraste destacando

as diversas figuras

Auséncia de oracbes

'variedade', negocio préprio’
'dedicacéo’ e
‘qualidade’
substantivos
femininos
Interpessoal (visual) Direcao frontal com

Direcéo lateral com Direcéo frontal; distingéo
olhar indireto; coeséao | | visual clara entre o fundo, o
. direto com o observador; ~
visual entre todos os SO padréo e os elementos
coesdo visual entre

elementos tridimensionais
todos os elementos

plano inteiro; contacto

Intertextual (verbal)

Texto destaca-se dos Elemento textual discreto
Texto como ~ -
.. __._ | restantes elementos ndo integrado nos restantes
elementos principais .- -
de foco verbais; posicionamento elementos, m_antendo
topo central coeséo visual
Intertextual (visual) Figuras e texto Figuras posicionadas Elementos dispersos por
posicionados de verticalmente ambos os eixos; objeto
forma central e preenchem o espaco em central disposto
horizontalmente quase totalidade verticalmente

Quadro 9 — Aplicagdo da andlise multimodal com recurso a meta-fun¢des aos murais.
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Figura 15 — Mural 1 — Auchan — Visualizagdo da direcionalidade dos vetores.

MURAL 1 - Auchan - Joao Pereira ‘D'outros Tipos’ - Vetores maioritariamente direcionados
para a direita levam o observador a percorrer o mural, restantes vetores que apontam na
direcdo oposta procuram direcionar a atencdo com a mesma intencao, para o elemento texto,
a assinatura da marca, enquadrando-o, assim como 0s vetores verticais que fazem descer o
olhar. Passaros como atores dinamicos que conferem direcionalidade através do seu

posicionamento.

111



: | U 4 '4
ZAJB7A

Figura 16 — Mural 2 — Makro — Visualiza¢éo da direcionalidade dos vetores.

MURAL 2 - Makro - Mariana Malh&o - Elemento textual enquadrado no topo de triangulo em
que cada lado representa uma cena. A esquerda assiste-se a interacéo da figura humana com
0 cdo, em baixo a cena da mesa e do lado direito a interagéo entre duas figuras e o prato. Os
atores atribuem a direcionalidade ao mural através da apresentacdo da narrativa, para a

compreender o observador é obrigado a percorre-lo na sua totalidade.

ST A I\Q IS Y= 1 )AL

Figura 17 — Mural 3 — Hacken — Visualiza¢&o da direcionalidade dos vetores.

MURAL 3 - Hacken - Vanessa Teodoro - Elementos que compdem padrdo sem direcbes
discerniveis com forte valor indicial. Objeto refletor acaba por se tornar o alvo dos vetores
enquadrado pelos outros objetos.
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6.4. DA ANALISE DOS MURAIS — EM SINTESE

Das varias analises de imagens conduzidas aos trés murais conclui-se logo a partida
que, embora todos na sua génese se relacionem com e para marcas, diferem em diversos
aspetos na maneira como esta relacdo se evidencia. Embora um se destaque pelo seu aspeto
mais publicitario, é possivel nos trés notar aparéncia artistica e cuidada; também as técnicas
de producédo foram as mesmas, recorrendo a trincha, stencil e spray, entre outros. Os trés
murais tém a mesma escala, essencialmente da altura do observador, variando em extensao
e tamanho dos elementos, é aqui que diferem, na sua necessidade de distancia para
apreensédo e compreensao. Todos se relacionam com o espacgo circundante, em concordancia
com cores e/ou elementos presentes no local e intimamente relacionado com a
direcionalidade, se longo os vetores guiam o observador a percorré-lo, se concentrado o foco
€ mais centralizado, ndo obrigando, por sua vez, ao movimento do sujeito, embora os niveis
de fluidez sejam semelhantes, ainda que em diferentes dire¢des. A nivel textual, notou-se em
dois dos murais essencial a sua presenca para transmissdo da mensagem, assumindo

funcbes semidticas de grande importancia na comunicag¢do e compreensao do mural.

7. A ANALISE DAS ENTREVISTAS

A anterior anélise dos murais, segue-se a andlise dos dados verbais, atribuindo-se
riqueza a esta conjugacdo, procurando-se agora a compreensdo e interpretacdo das
perspetivas dos sujeitos que os circundam. Explicitam-se abaixo os conceitos emergentes do

conteudo das entrevistas, que permitiram a construgdo do Sistema de Categorias:

Prolongar  Nicho Produgdo Mais-Valia ~ Cvradoria
Reabilitacdo )
M U rql — Identidade
Redes cau Agéncia
Budget
Marcas Rua . J Outdoor
Digital Disruoti
Processo B
Descodificacdo Poblico Efemeridade
Logotipo -
Arte Urbana S Documentacdo
Al'ﬁS'l'Cl Potencial  conteddo Briakia
Media Validagdo J

Figura 18 — Representacdo visual dos conceitos emergentes das entrevistas aos participantes.
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No seguinte quadro apresenta-se o Sistema de Categorias, este identificado e obtido
a partir do corpus da entrevista dos participantes. A sua pertinéncia justifica-se com o facto
de no seu conjunto virem dar enquadramento e resposta a objetivos da investigacéo,
nomeadamente na compreensdo da motivacdo de agentes da area da publicidade com
ligacbes as industrias criativas, agéncias ou marcas, na opcdo pela intervencdo mural
publicitaria e aquilo em que esta difere em relacdo as campanhas que recorrem a publicidade
convencional bem como na explicitacdo da interacdo dos intervenientes nas varias fases
deste processo.

TEMAS DIMENSOES CATEGORIAS
[.1.1 - Ponto em Portugal
[.1 - Marca e Agéncia 1.1.2 - Sensibilizacéo
| - PROCESSO 1.1.3 - Custo
I.2.1 - Enquadramento Legal
[.2 - Producéo e Curadoria 1.2.2 - Documentacao

1.2.3 - Descodificacéo

[1.1.1 - Saturacgao Publicitaria
[.1 - Media Tradicionais [1.1.2 - Outdoor versus Mural
11.1.3 - Mensurabilidade
[1.2.1 - Networking

1.2 - Redes 11.2.2 - Do Offline ao Online
11.2.3 - Conteudo

I1.1.1 - Visibilidade

[1l.1 - Arte na Rua [11.1.2 - Intervengédo de Terceiros
111.1.3 - Efemeridade

[11.2.1 - Cunho Autoral

[11.2 - Mural Publicitario [11.2.2 - Elementos da Marca
[11.2.3 - Mais-Valias

Il - COMUNICACAO

- MURAL

Quadro 10 — Sistema de categorias obtido a partir do corpus das entrevistas.

7.1. EXEMPLO DE UNIDADES DE REGISTO RECOLHIDAS

O quadro abaixo exemplifica as unidades de registo identificadas a partir do corpus

das entrevistas dos diferentes participantes.
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CATEGORIAS

EXEMPLO DE UNIDADES DE REGISTO RECOLHIDAS

1.1
Ponto em Portugal

“(...) acho que realmente para o mercado nacional ainda € uma coisa muito
pequenina e muito limitada a um determinado conjunto de marcas que tém
0 a vontade e a predisposicdo de fazer coisas diferentes” (Cunha, |. 576-
578).

1.1.2
Sensibilizacdo

"Sim, porque as marcas tém de perceber, se querem trabalhar com
artistas tém de levar com o trabalho artistico, ndo é um trabalho publicitario
(...)" (Alcatrao, L. 355-356)

1.1.3 “(...) em todas as empresas o custo assume sempre um papel

Custo determinante na decisdo. Diria que tem de haver sempre uma analise de
custo-beneficio” (M Teixeira, R. 30-31).

.2.1 "O mesmo que em qualquer outra intervencdo de arte urbana, que pode

Enquadramento variar — apoio burocratico, producéo, curadoria, a férmula em que é

Legal enquadrado o projecto (...)" (Cardoso, H. 25-26)

1.2.2 . "Em primeiro lugar sim, para existires, para teres o teu acervo e para te

Documentacao dares a conhecer" (Pereira, J. 855-856).

1.2.3 "(...) porque acima de tudo o curador acho que é o mensageiro da
Descodificacéo mensagem que o artista quer fazer chegar ao espetador, ou o
descodificador da mensagem (...)" (Sousa, D. 73-75)

II.1.1 . “(...) estamos em uma selva cé fora, ndo é? E preciso de uma maneira de
Saturacao dar nas vistas, se as marcas precisam, e dar nas vistas de forma relevante
Publicitaria com o contelido, ou seja, ndo tem apenas a ver com gritar alto (...)" (Pires,

P. 97-99)
I.1.2 “(...) ha a seguinte diferenga, um mural consegue viver por si sO, a

Outdoor versus
Mural

publicidade ndo consegue viver por si s6... um mural pode ser eterno ou
permanente, enquanto a publicidade... (...)" (Sousa, D. 483-485)

11.1.3
Mensurabilidade

"(...) tudo o que é resto de media tradicional tu consegues medir (...)"
(Barra, E. 286-287)

2.1

“(...) por exemplo, uma pessoa que trabalhou nesta marca, depois mudou

Networking para outra marca e ja trabalhou comigo, vai-me falar comigo outra vez,
também muito por conhecimento e Portugal sendo uma ervilha as
pessoas...” (A2 Teodoro, V. 373-375)

gg.(zjffline a0 6(3)) ja me pediram para criar uma zona para tirar fotografias” (Malhdo, M.

Online :

11.2.3 “(...) no fundo o que tu tens é que planear estas a¢cbes de uma forma

Conteudo bastante mais ramificada, radicular, de forma a que elas possam ter
momentos principais, mas depois que tenham outras capacidades de se
espalhar. E € isso que nds vivemos hoje em dia, essa fragmentacéo, nés
temos que nos adaptar a essa realidade” (G3, Pires. P. 504-508).

n.1.1 “(...) acho que aqui ainda ha muito essa ideia de que nio ha tanta

Visibilidade visibilidade (...)” (Cunha, I. 257-258)

n.1.2

Intervencéo de "E h&aregras, haregras darua, ndo é, do ‘crossar’ e etc (...)" (Silva, T. 482)

Terceiros

1.1.3 "Sim e é uma metafora para nés mesmos, a envelhecermos e a

Efemeridade desaparecermos, eu gosto disso" (Pereira, J. 405-406).

n.2.1 “(...) eu acho que quando faco um mural as pessoas ja sabem que é meu

Cunho Autoral e quando me vém abordar para fazer um mural eu ndo aceito fazer uma
coisa que nao seja o meu trago.” (Teodoro, V. 197-199)

.22 "O logotipo acho que é o elemento unificador de todos os pedidos” (Cunha,

Elementos da
l. 382).

Marca

1.2.3 "(...) eles ndo estdo sO ali porque estdo a passar uma mensagem de

Mais-Valias

marca, eles agregam uma série de coisas (...)" (Barra, E. 345-346)

Quadro 11 — Exemplo de unidades de registo recolhidas em entrevista aos participantes.
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7.2. INTERSECAO DA ANALISE DO DISCURSO COM A DAS
IMAGENS

Tal como referido anteriormente, com o recurso a técnica de analise de contetdo e
das imagens, procura-se o cruzamento dos dados e a profundidade dos significados do
material empirico nos trés estudos de caso desta investigacao (Yin, 2015; Stake, 2016). No
quadro abaixo, evidenciam-se as interse¢des obtidas entre as categorias identificadas no
corpus discursivo das entrevistas e as imagens dos murais estudados. Das intersecoes
obtidas resultou a orientacdo analitica e contextual de cada caso, conforme pode ser
consultado nas paginas 117 a 126. A legenda do quadro 12 traduz as consonancias
identificadas na andlise interpretativa efetuada a partir dos dados empiricos dos casos

analisados.

11.2.1 - Networking ++ - +-
[1.2.2 - Do Offline ao Online - ++ +-
11.2.3 - Contetdo - ++ +
I1.1.1 - Visibilidade ++ + +
[11.1.2 - Intervencéo de Terceiros - ++ -
111.1.3 - Efemeridade - + -
[11.2.1 - Cunho Autoral +- ++ ++
[11.2.2 - Elementos da Marca ++ +- +
[11.2.3 - Mais-Valias ++ + +
++ elevada concordancia

+ maior concordancia

+- alguma concordancia

- menor concordancia
-- minima concordancia

Quadro 12 — Consonancias e dissonancias encontradas na intersecéo da andlise do discurso com a das
imagens.
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MURAL 1 - Auchan - Jodo Pereira ‘D'outros Tipos’

Atribui-se elevada concordancia ao Networking neste mural, uma vez que foi
autoproposto pelo autor que porfiou percorrendo a sua lista de contactos e respetivas redes
“Nisto eu ja percebi que a Unica maneira de conseguir chegar a algum lado é falar diretamente
com quem decide (...) fui sondando com as pessoas que eu conhecia, se alguém trabalhava
com o Auchan (...) (Al Pereira, J. 171) e mais “(...) perceber a estrutura no Linked in (...)” (Al
Pereira, J. 176) até que conseguiu chegar o contacto do responsavel, diretor da loja Auchan
de Alverca “(...) eu mandei uma proposta eles foram impecaveis, foram super recetivos, a
partir do momento em que eu cheguei mesmo ao responsavel maximo, ele ai disse logo sim
vamos avangar’ (A1 Pereira, J. 228-230). E na perspetiva do responsavel “A ideia do mural
foi proposta pelo artista (...)” (M Teixeira, R. 3). E acrescenta “(...) como, pessoalmente, me
identifiquei com a proposta do Joao, foi facil a tomada de decisao” (M Teixeira, R. 20-21).

Considera-se menor concordancia na categoria do Offline ao Online uma vez que ao
presente momento, 0 mural encontra-se apenas nas redes sociais e site do autor que assina
o mural. Neste contexto é observada menor concordancia no Conteldo, embora seja
passivel de atravessar esta dimensdo noutros contextos, tanto sites noticiosos, o proprio
artista envia press releases, como por transeuntes e pela propria marca - salienta-se aqui a
eventual limitag&o de exploracdo uma vez que se trata de uma loja numa dada localizacéo e
nao uma iniciativa transversal as lojas do pais - ainda assim, a marca podera fazer a sua
exploracdo nas redes como parte da valorizacdo das artes e apoio atribuido a artistas locais,
em concordancia com as linhas que a guiam “Sim, temos uma forte motivacdo para um

envolvimento construtivo e ativo com todos os stakeholders, privilegiando como é natural a

comunidade e os artistas locais” (M Teixeira, R. 7-8).

Figura 19 - Mural terminado e processo, partilhado nas redes sociais do artista.?®

Na categoria Visibilidade aprecia-se elevada concordancia pela importancia atribuida
pela marca a intervencdo mural “(...) ja tinhamos pensado [internamente], desde a
remodelacdo da Loja em 2020, utilizar algumas das paredes disponiveis do edificio para
comunicar os valores da nossa marca através das ‘artes urbanas’ (M Teixeira, R. 2-5). Mas

também no sentido literal pelo facto do mural em si estar tdo destacado “(...) o Auchan eu

26Recuperado de https://www.instagram.com/doutros.tipos
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sempre achei que era um sitio com muita visibilidade e muito potencial e a propria estrutura
do lugar... (...) senti que era uma montra (...)” (A1 Pereira, J. 167-169), delimitando grande
parte da fachada das instalac6es, com 100 metros de comprimento. Sendo um mural desta
dimensdo num local de elevado trafego, seria eventualmente expectavel que tivesse ja
‘crossado’, a marca inclusive tem esta nog¢ao “Infelizmente, temos de assumir que € um risco
que se corre” (M Teixeira, R. 41). Embora provavel o0 mesmo ndo se verifica até ao momento,
atribuindo-se por isso menor concordancia a Intervencao de Terceiros.

A Efemeridade menor concordancia, tratando-se de um mural comissionado pela
marca e executado nas proprias instalacdes pressupde-se a sua continuidade até porque, e
mais acrescento, 0 mesmo veio na sequéncia da transicdo da marca de Jumbo para Auchan,
onde foram feitas obras nas instalagbes e para o qual ha desejo de dar seguimento “...)
também existem mais ideias e por isso potenciais projetos ja falados inclusivamente com o
Jodo (...)" (M Teixeira, R. 60-61), salientando apenas que, estando no exterior, esta sujeito ao
passar do tempo e respetivas consequéncias dos elementos.

No quesito Cunho Autoral desde mural, o artista explica:

“(...) a minha proposta foi, criamos aqui uma cena livre, ndo era uma cena de

marca, era um mural com valor estético préprio mas que trabalhava sobre

elementos da marca, passarinhos, flores, elementos organicos com vermelho e

branco, cridvamos ali uma composig&o que vivia por si s0... (...) Mas que explorava

esse imaginario (...)” (Al Pereira, J. 473-478)
A proposta inicial acabou por mudar em conversagdes com a marca “Foi um processo de co-
construcdo, embora existam cédigos internos na comunicacdo da Marca que tém de
ser garantidos em todas as comunicacfes para o exterior. Gostaria de acrescentar que o
Jodo fez imensas sugestdes que foram aceites” (M Teixeira, R. 35-37). Por isto se atribui
alguma concordancia, ainda assim sendo observavel, conhecendo-se o portfélio do artista, a
forte énfase conferida ao lettering.

Aos Elementos da Marca considerou-se elevada concordéancia, conseguindo-se
apontar no mural as cores, logotipo e assinatura em grande destaque, estes elementos
dominam o mural na sua totalidade, como a prépria marca afirma “(...) embora existam
codigos internos na comunicacdo da marca que tém de ser garantidos em todas as
comunicacgfes para o exterior’ (M Teixeira, R. 35-37). Neste caso a marca optou por fazer uso
do manual de normas, obrigando o mural a corresponder ao descrito e limitando uma possivel
interpretacdo dos elementos de forma livre, por exemplo.

Como Mais-Valias o artista mencionou que o muro antes deprimente e obscuro se

transformou e extrapola este potencial “Ya’, tu tens esse poder, mas eu acho que ai nem
precisamos de ir & cena da arte, tipo... tu pintares a tua casa tem esse poder, ou lavares o teu
carro tem esse poder (..)” (A1 Pereira, J. 637-638) a marca, por sua vez, mais

especificamente enumera as mais-valias percebidas:
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“O mural trouxe inUmeras vantagens: criagao de um lago relacional e apoio a um
artista local da area geografica onde a Auchan de Alverca estd implantada e
também conforme ja disse atras melhorou a atratividade visual de um muro longo,
redundante e indcuo que existia nas traseiras do nosso edificio que agora da
notoriedade a nossa marca e a nossa ‘assinatura’ de uma forma distinta e
diferenciadora” (M Teixeira, R. 53-57).

ARTISTA —>» MARCA

X F
MURAL

Figura 20 — Ciclo interpretativo do projeto mural Auchan com base nos atores intervenientes e sua sequéncia.

MURAL 2 - Makro - Mariana Malhao

Apontou-se ao Networking menor concordancia uma vez que passou por todos os
intervenientes até chegar a selegdo da artista, a agéncia prop6s a solugdo a marca, uma vez
aceite a agéncia abordou a produtora que por sua vez solicitou a curadora que recrutasse
uma artista como explica a produtora:

“(...) tiveram a ideia para uma campanha e a agéncia contactou-nos: ‘olha, estamos

a ter esta ideia para uma campanha, precisamos da vossa ajuda para executar isto,
ou mesmo para a parte da curadoria, etc, temos esta ideia’ e trabalhamos em
conjunto com a agéncia, perceber o briefing da agéncia e apresentar-lhes uma
proposta, basicamente. (...) o projeto da Makro ja foi ha algum tempo, mas a agéncia
basicamente disse que: queriamos fazer alguma coisa para assinalar o Dia do
Negdcio Préprio, pensdamos em fazer alguma coisa na rua com murais, etc’ e nés,
a partir dai, percebendo o que é que é a marca, a Makro, etc pensamos em artistas
e dissemos:’ ok, olha, vamos pesquisar para fazer dois murais, artistas diferentes
em locais diferentes e vamos apresentar-vos uma proposta’ e foi isso” (P2 Alcatréo,
L. 126-139).

Neste caso recorreram a uma curadora, com a qual colaboraram (...) pronto, essa do Negécio
Préprio houve uma curadoria, havia uma... pronto, hd um conhecimento de artistas e nessa
altura...” (P1 Silva, T. 85-87) “Sim, foi nosso e com outra pessoa” (P2 Alcatrao, L. 90).

O caminho Do Offline ao Online assumiu particular importancia, conferindo-se
elevada importancia no presente caso uma vez que a agéncia que despoletou este processo
se trata de uma agéncia que opera no digital. O mural em discusséo tem um qgr code, elemento
através do qual se faz diretamente esta ponte para o digital, neste caso para a marca e a
pagina associada ao evento motivador desta iniciativa. Neste sentido, traz uma outra
dimenséo, além da captura fotografica e inerente partilha, assim como naoticias online que
retratam esta acao que foi precisamente o que aconteceu, o mural tornou-se Contetdo, com
elevada concordancia que se prolifera em diferentes instancias, mais a frente analisadas
[péginas 131 a 137].
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makro desalia artistas portuguesas

Interpretar o «Dia do Negécio Préprio» em
street art

Amanha assinala-se o Dia do Negdcio Proprio. E a Makro vai
promover varias iniciativas

Mg o 130, 1200 2098

Makro entra no territério da arte urbana para celebrar o Dia do Negécio
Préprio
Par Marketeer am 16:38, 12 Out, 2020

0 Dia do Negdcio Proprio, assinalado a 13 de Outubro, é a desculpa perfeita para a Makro se aventurar no territério da
arte urbana. A empresa grossista desafiou duas artistas portuguesas, Mariana Margarida Malhao e Patricia Mafra, para
darem vida a murais nas zonas das Amoreiras e Graga, em Lisboa, apresentando as suas proprias perspectivas sobre
este dia dedicado a empreendedores.

Figura 21 — Exemplo de noticias geradas devido ao mural do Dia do Negdcio Proprio.?”

Geraram-se diversas noticias bem como divulgacdo por parte da marca, da artista, da
produtora, de transeuntes, de negdcios afins a arte urbana, de influencers sem afiliacédo a
marca, bem como de influencers contratados, dos quais a agéncia digital esclarece a sua
utilizagéo “(...) a nossa escolha de influenciadores ndo é uma escolha emocional, é uma

escolha muito objetiva” (G1 Barra, E. 132-133). E esclarece:

“Entdo, nés ndo temos influenciadores nossos, nés somos completamente
independentes e achamos que isso € muito importante no nosso papel de
aconselhar os nossos clientes, porque nés ndo podemos ser biased, nés néo
podemos ter agenciados que queremos que eles tenham trabalho e entdo vamos
dizer aos nossos clientes...” (G1 Barra, E. 116-120)

No ponto Visibilidade atribui-se maior concordancia uma vez que se trata de uma
localizacdo central, numa area de grande movimento, ao encontro da solicitacéo por parte da
agéncia, quando contactou a produtora e que viria a resultar no mural na Graca “(...) tinhamos
um briefing que queriam em Lisboa e no centro, assim mais high impact (...)” (P1 Silva, T. 67-

68) a curadora explica o0 processo para corresponder a solicitagao:

“E assim... 0 processo com a Galeria de Arte Urbana é... tu tens uma ideia de fazer
o mural, a Galeria de Arte Urbana tem uma base de dados com paredes disponiveis
na area de Lisboa ou murais que querem reciclar, a parede foi identificada, foi
enviada para a marca, a marca gostou... até porque era importante que a marca
tivesse uma presenca central na cidade de Lisboa e pronto (...)” (C1 Sousa, D. 565-

569)

2’Recuperado de
https://www.human.pt/2020/10/13/interpretar-o-dia-do-negocio-proprio-em-street-art/
https://hrportugal.sapo.pt/amanha-assinala-se-o-dia-do-negocio-proprio-e-a-makro-vai-promover-varias-
iniciativas/
https://marketeer.sapo.pt/makro-entra-no-territorio-da-arte-urbana-para-celebrar-o-dia-do-negocio-proprio/
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E um mural de média escala, & altura do olhar do transeunte é facilmente observavel. Situado
numa esquina a visdo é ampla e desimpedida de varios angulos, com excecao de corrimbes
situados em frente e pelo facto de ser um local onde estacionavam motociclos e mais
recentemente, zona de esplanada, obstruindo a visdo e impedido a sua observagdo na
totalidade.

O presente mural foi feito em 2020, atualmente conta ja com diversas Intervencdes
de Terceiros, tépico com elevada concordancia “Sim, agora com muito mais intervengdes”
(G2 Cunha, I. 303). a artista salienta a transformacao “(...) o mural ja estda completamente
transformado” (A3 Malh&o, M. 73-74). E a curadora a destrui¢cdo da obra “Ah sim, o mural do
negocio ja esta completamente destruido (...)" (C1 Sousa, D. 559). Curiosamente, conta a
curadora, conseguiu-se a parede em particular achando-se que o mural iria impedir a
presenca de tags e outras manifestacdes, o que hoje nao se verifica:

“(...) fomos contactar a proprietaria do prédio para perceber se ela teria interesse
em receber um mural na sua fachada. Ela prontificou-se logo a ceder a sua fachada,

ate porque a fachada era alvo de tags e ela achou que ao aplicar um mural que a
coisa nao ia... pronto, que ndo iam haver mais...” (C1 Sousa, D. 569-572)

Figura 22 — Estado atual do mural do Dia do Negécio Préprio, ja ‘crossado’?®.2°

Quanto a Efemeridade e em oposi¢cdo ao exemplo do mural anterior, tratando-se de
uma marca mas em que o mural ndo esta nas suas instalacdes, pressupdem-se maior
concordancia pois, embora as paredes tenham suposta rotatividade e baixa permanéncia, na
realidade o mural ainda la esta, conforme indica a agéncia:

“(...) esse trabalho que nos fizemos que foi para ai h& quatro ou cinco anos, ainda hoje esta...”
(G1 Barra, E. 301-302) e a curadoria acrescenta “Por acaso olha, bem visto, esta l4 ha muito
tempo para uma marca, a Camara podia ter...” (C1 Sousa, D. 562-563)

28Cobrir um graffiti e/ou outra manifestagéo de street art, de forma total ou parcial. Cf. consultado em:
https://graffitisetubal.blogs.sapo.pt/217902.html
29Fotografia captada pela investigadora no local a 23 de dezembro de 2023.
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Ou seja, o mural ja em muito estendeu o tempo inicialmente contemplado “Ah, eu ndo sei se
tu sabes mas existe... a Camara de Lisboa aplica taxas de também... pronto, de permanéncia
(...)” (C1 Sousa, D. 218-219)

Ao Cunho Autoral considerou-se elevada concordancia, conforme indicacdo da
autora “Neste caso houve muita liberdade criativa (...)" (A3 Malhdo, M. 17) onde, observando
0 acervo da artista € possivel constatar de facto as formas organicas e o uso da cor e do
espaco como marcas identitarias das suas composicées. E, no entanto, um processo:

“Briefing, esbocos... proposta, adaptacfes. Os alimentos surgiram porque sendo a
Makro o cliente que pretendia apoiar/reforcar os pequenos negécios fazia sentido
que se fizesse alusdo a espacos de restauracdo. A ideia era criar envolvéncia,
empatia e entusiasmo do publico remetendo para o conforto de partilhar uma
refeicdo” (A3 Malhao, M. 24-28).

O processo passa, antes disso, pela curadoria que passa o briefing ao artista “Entao, fez-se
o briefing, o artista desenvolve a arte final, a arte final € desenvolvida, depois é aplicada, faz-
se uns mock-ups para perceber como € que ela vai ficar na realidade...” (C1 Sousa, D. 385-
387) e continua a curadora:

“Pronto, foi dado e briefing do Dia do Negdcio, explicAmos para o que é que era,
qual era a marca que estava associada. Acho que na altura nos foi dado um briefing
do ambiente que queriam, ndo tenho bem a certeza, pronto, que estivesse exposto
né e ai houve total liberdade criativa” (C1 Sousa, D. 391-394).

Na categoria Elementos da Marca apontou-se alguma concordancia de forma a
destacar a unicidade da intervencdo mural de marca, mas que aparentemente e visualmente
nao tem nenhum elemento que o confirme. Os intervenientes retratam tratar-se de uma
solucdo de recurso que resultou da melhor forma, dado o pouco tempo disponivel para a
operacionalizagcéo da agao “...e a conversa que foi feita com a Galeria de Arte Urbana foi (...)
gue nao ia haver presenca de logomarca, sendo isto tinha de passar para outro departamento,
o tal departamento do licenciamento de publicidade na area de Lisboa” (C1 Sousa, D. 580-
582). Tratando-se de um mural sem presenga de marca, somente existente mediante scan do
gr code, o processo ocorreu de forma mais expedita e chamando a atengéo:

“Sim, a ideia é que a coisa seja apelativa, ndo é e aquela questédo especificamente
que falaste do gr code, que fez parte daquela campanha que nés fizemos na outra
agéncia e tinha essa particularidade. Nesse mural em especifico ndo era possivel
ter marca porque a prépria Camara tem licencas diferentes para o tipo de
intervencdo que vais fazer e se vais fazer uma intervencdo com marca em que
aparece marca o tipo de licenciamento j& é diferente e o processo...” (G1 Barra, E.
402-407)

A curadoria salienta a vantagem da auséncia visivel de marca e presenca de gr code “E aguca
muito mais a... para mim aguga muito mais a curiosidade do espetador” (C1 Sousa, D. 192).
Salienta, no entanto, tratar-se de um caso pontual “A Makro... a Makro n&o tinha, mas isso foi
porgue conseguimos... a agéncia e nds conseguimos que ndo houvesse essa condicionante,

mas também porque esta agéncia operava sé no meio online, entendes? Se calhar...” (C1
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Sousa, D. 187-189) e que isto melhora o mural “Eu acho que sdo muito mais ricos, visualmente
nao é... falando em termos estéticos” (C1 Sousa, D. 365).

Nas Mais-Valias atribui-se maior concordancia uma vez que, conforme demonstrado,
tratou-se de uma abordagem muito original que fica como referéncia “Penso que sera mesmo
a inovacao, identificacéo do publico com os artistas” (A3 Malh&o, M. 59). E para a artista em
particular foi uma chance de desenvolver este formato: "No meu caso especifico, fiquei
agradecida de me terem dado esta oportunidade pois tinha comecado a pintar em maior
escala muito recentemente” (A3 Malhao, M. 31-32). Do ponto de vista da marca: “Nao tém
mensagem comercial sim e existe também o0s... a pessoa consegue também ter uma ligagéo
muito mais emocional com um mural que nao tenha essa componente publicitaria do que...”
(C1 Sousa, D. 367-369) uma vez que o contacto do publico com o mural ndo € interpelado
pela marca, o contacto com a marca € voluntario através do qr code e de um modo geral,
menos poluicdo visual no contexto urbano “(...) até a nivel de impacto visual para a cidade...
ou seja, eles cumprem outros propoésitos que ndo apenas o da comunicagdo de uma marca
(...)” (G1 Barra, E. 349-351)

AGENCIA —>» MARCA

|

PRODUTORA

|

CURADORIA

|

ARTISTA

|

MURAL

Figura 23 - Ciclo interpretativo do projeto mural Makro com base nos atores intervenientes e sua sequéncia.
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MURAL 3 - Hacken - Vanessa Teodoro

A Networking considera-se alguma concordancia, a artista contextualiza “(...) abriu
muitas portas e o facto também de eu ter comecado a fazer ilustracao por causa das minhas
conexdes com a malta da publicidade...” (A2 Teodoro, V. 37-39) e explicita “Foi através de um
contacto que tem uma agéncia que conhecia o meu trabalho (...)" (A2 Teodoro, V. 449) os
contactos estabelecidos previamente revelam aqui ter alguma importadncia para o
comissionamento da peca.

Na categoria Do Offline ao Online atribui-se alguma concordancia, assinalando-se o

seu potencial ‘instagramavel’ e ligacdo a marca de tecnologia mas, ao mesmo tempo, nao
existe nenhum elemento no mural que remeta para o digital como presenca de gr code,
hashtag ou indicacdo de handle de redes sociais. J& em Conteudo é constatada maior
concordancia, sdo observaveis partilhas da prépria artista, daquele que foi o produto final e
capturas por parte de perfis ligados a comunidade criativa, aqui também do processo. Como
maior produtor de conteudo com o mural apontar-se-ia o do local de eventos onde este reside,
fazendo uso do processo desde o seu inicio, com direito a nota introdutéria da autora, fotos
antes e depois, captura da sequéncia e uma vez terminado, em fotos dos seus variados
eventos, pano de fundo para conteddos pontuais e até pegando em elementos isolados do
mural para comunicar, como que sendo ja identitario do espaco, a isto somam as partilhas de
sujeitos que usufruem do espaco. Ainda assim, a marca que comissionou o mural, Hacken,
nao o comunica/comunicou, possivelmente por se tratar de uma marca estrangeira, cuja
atividade é auditoria de seguranca web3 e a sua comunicagéo € apenas voltada neste sentido.

Quanto a Visibilidade, neste mural observa-se maior concordancia, localizado dentro
de um contexto privado o seu acesso é condicionado: “Mural esta dentro das instalacdes deles
no pétio exterior” (A2 Teodoro, V. 447). Ainda assim, dentro do espago em que se encontra,
esta no centro de toda a acdo numa area com destaque uma vez que dinamizam o espago.
O mural é de escala média permitindo a sua facil apreenséo, ocupa todo o topo do espaco.
Neste seguimento, surge a categoria Intervencéo de Terceiros, a qual se atribui minima
concordancia, estando num espaco privado a possibilidade de ser alguém interferir com a sua
forma original € muito pouco provavel, o risco €, portanto, minimo. Assim, considera-se a
Efemeridade menor concordancia, num mural comissionado e acondicionado em espaco
proprio onde ndo ha limitacdo prevista no seu tempo de exposicao, fica assim s6 sujeito ao
passar do tempo e dos elementos.

No Cunho Autoral julga-se elevada concordancia, trata-se de uma intervencao mural
onde é facilmente observavel o perfil da artista, motivos graficos que remontam a padrdes sul
africanos, seu pais de origem. A propria autora assume “(...) eu acho que quando fago um

mural as pessoas ja sabem que é meu e quando me vém abordar para fazer um mural eu ndo
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aceito fazer uma coisa que néo seja o meu tragco” (A2 Teodoro, V. 197-199). J& no segmento
Elementos da Marca aponta-se maior concordancia, a artista adaptou aquilo que é a sua
identidade aos elementos que ligam o espa¢o a marca, sendo que o padrao imita agua, mural
localizado na Poolside, mas sendo abstrato os elementos individuais que o compdem sao
inspirados em blockchain, area de atuacdo da marca em questdo, Hacken. Também a cor e
o logotipo da marca remetem a agua e a sua reflexdo, este sendo espelhado, a autora

desenvolve:

“Mas sim, no meu caso eu gosto de os murais nao terem marcas muito
escarrapachadas ou, quando tém, como é o caso do mural que eu fiz na Poolside,
foi patrocinado por uma marca de blockchain, de seguranca de blockchain que
chamava-se Hacken, eu fui buscar um elemento do logo, que era bastante grafico
e pu-lo no meio do mural mas que néo se percebe que faz parte do logo e depois
obviamente no cantinho assim, fiz um stencil de Vanessa e Hacken mas se tu
olhares para aquilo dizes: ’olha, isto um elemento bonito, faz sentido com o resto do
layout mas de facto ndo é tipo:’isto é uma cena desta marca, ndo’ e entdo acho que
€ sempre por ai que eu gosto de ir (...)" (A2 Teodoro, V. 322-330)

Como Mais-Valias considera-se que haja maior concordancia, destacando-se a
dinamizacdo do espaco na sua transversalidade, sendo agora parte ativa na criagdo da
identidade do espaco. Além da vantagem fisica no local, da agora sentido ao nome Poolside
como a artista descreve em video no Instagram do espaco (...) coolish mural will help you not

get so affected by the sun, being by the pool but not exactly by the pool”.

AGENCIA —» LOCAL —» MARCA

|

ARTISTA

|

MURAL

Figura 24 - Ciclo interpretativo do projeto mural Hacken com base nos atores intervenientes e sua sequéncia.
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7.3. ANALISE DE MURAIS EM CIRCULACAO

As interpretagdes de imagens partilham entre si a crenga de que existem quatro locais
nos quais os significados de uma imagem sdo produzidos: o local de producédo de uma
imagem, o proprio local da imagem em si, o local de sua circulagcéo e o local onde é vista por
diversos publicos e usuarios. Rose (2023) afirma que as imagens nunca sao inocentes, sendo
sempre construidas mediante o recurso a diversas praticas, tecnologias e conhecimentos
associados, como a lei dos direitos de autor, que também afeta a circulacdo de imagens.

O mesmo mural pode ser capturado e ser circulado de muitas formas diferentes e em
locais diferentes, o que obriga a procura de uma forma de o encarar. Assim, revela-se
necessaria uma abordagem critica destas que tenha em consideragéo as praticas sociais e
os efeitos da sua circulagéo e visualizacéo, refletindo acerca da sua especificidade, por varios
publicos, utilizadores e os locais de circulagédo por onde transita — este corresponde a quarta
forma de explorar formas de compreender os materiais visuais pela autora, aqui o énfase em
como circulam, esquematizado no quadro abaixo e onde se analisam as imagens que circulam
dos murais no presente estudo na plataforma Instagram, que privilegia a imagem fotografica

na sua génese:

QUESTC)ES~DE MURAL 1 - Auchan - Jodo Pereira ‘D'outros
CIRCULACAO: Tipos’
TECNOLOGIA 1 2
Que tecnologia Camara digital e Camaradigital e
usada para mover a . .
. telemovel telemovel
imagem?
Qual o tipo de ) Fotografias em
conteudo? Fotografia carrossel
S&ao usadas palavras- N0 N0
chave?
QUALIDADES COMPOSICIONAIS
A captacdo é total? Nio Sim
O movimento altera as
gualidades ~
composicionais da Sim Nao
imagem?
PROCESSOS SOCIAIS
Que processo motivou Registo do processo Documentagéo
0 movimento? produto final
Quem fez a partilha? Artista autor Artista autor
Ha estratégia? Sim, sensibilizacéo Sim, promog&o
Ha interacéo? Sim, likes e comentarios | Sim, likes e comentarios

Quadro 13 — Andlise do mural Auchan em circulacéo.
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A tecnologia de producédo aparenta ser a mesma em ambas as publica¢des, fotografias
ndo acompanhadas por hashtags. Na inicial, apenas com uma imagem, a captura ¢ feita de
forma parcial fazendo-se o registo do processo de forma mais proxima. Esta opera
promovendo a interacdo ao remeter para a sensibilizacdo, conforme legenda que a
acompanha.

No segundo caso o foco é a partilha do mural em toda a sua extensao, recorrendo
para isso a varias fotografias, embora também estas desacompanhadas de hashtags. Para
mostrar o mural na integra, sao feitas capturas parciais que vdo compondo a imagem com a
percebida intencdo da documentacgéo e partilha daquilo que € o produto final da intervencao
mural pelo proprio autor. Nado foram encontradas partilhas por terceiros, ainda que haja
interacdo na referida publicacao.

doutros.tipos » Seguir
$ Auchan

o doutros.tipos Painting murals is a tough work, but it's
also a mantra for meditation, &
2 ¢ tradugdc

e calligraphyodyssey Yes.... | can imagine that! | hope ©
- ¥ou are doing some Yoga or Piates after work to
stretch your backiiey

= doutros. tipos @caligraphyodyssey ehahah
there's a lot of stretching during the work &
ratg
jopinto.tintas Otrigado por confisr nas nossas tintas -,
Adw

osto Respande:

| =
O maristoico it's trus, It happens to me too s

st Responder Var tradugdo

Qv A

57 gostos
77 ca agosto de

@ Adiciona um comentéso
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' Auchan
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Figura 25 — Publicag6es em andlise de circulagdo do mural Auchan.3
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QUESTOES

DE MURAL 2 - Makro - Mariana Mahg
CIRCULAGAO 2
TECNOLOGIA 1 2 3 4 5 6 7 8
Que
::;m Da‘ : Camara digital e Céamara digial e Camara digital e Camara digital Camara diotal e Céamara digital e CAmara digtal e Camara digital e
mover a X
imagem?
Fotografias am

Qual o tipo de Fotografias am Fotografias am
contendo? Carrossel Fotografias Corrossal cmms:&:{;{ms e Folografia Fotografia Fotografa Folografia

#atistandimegdesen

hosinspradoresquee

ncontronara fnana
S5 ss0 prmmes. | ganmtons, e

] dedor?

p"hw:“ Nio #waareghosting Ndo £0wnB. Day | #LoveOwnB Nio diadonegociopropno | #ownbusinessday
chave’ #mananamahiofem

proendemaranaodep

ender
#isdoasponugal
QUALIDADES COMPOSICIONAIS
A captagdo é
total ou Total & Parcial Total e Parcia Total @ Parcial Total @ Parcial Parcial Parcial Total Total
parcial?
O movimento
allera as
qualidades Sim Sim Sim Néao Sim Sim Nao Nao
composicionai
s da imagem?
PROCESSOS SOCIAIS
Que processo |Registo do processo
motivou o e documentagio Produgao da acéo Regsto da agdo NACM.’D:M NM:&‘)D;‘.’O o Interagao com mural | Interacdo com mural G v Fhade
mavimanto? produto final ouicio Progrio et g dede
Ou‘mi f:z < Artista autora Produtora Fotégrafa Marca infi, T T P Tours
Ha estratégia? Sim, promogio Sim, promogio Sim, promogdo Sim, d eaglo: | Ste dnelzaclo Nio, partitha Nio, partitha Sim, promogio
da agdo da acio
Ha interagBa? Sim, Likes e Sim, Likes Sim, Uikes e Sim, Likes e Sim, Ukes e Sim, Likes e Sim, Likes Sim, Likes
Comentirios Comentarios G ] C C ios

Quadro 14 — Analise do mural Makro em circulacéo.

No caso do segundo mural em andlise é possivel logo a partida notar um maior alcance
face ao anterior. A tecnologia de producao e partilha utilizada é a mesma, mas o formato varia.
Dentre as fotografias, estas quer através de partilha sozinha como em carrossel, que consiste
em mais do que uma. J4 em video, tanto na sua op¢ao mais sumaria, atraves de stories, como
em reels, prolongando a captura no tempo e potenciando o seu alcance. No que concerne a
sua identificagdo, nem todas as partilhas tém hashtags mas tém na sua maioria. As palavras-
chave que acompanham as publicacdes vdo desde a particularidade da campanha, a
comemoragdo do dia especifico e aos negécios em si. As mais gerais passam pela
identificacdo enquanto publicidade, como € o caso de influencers, a arte urbana e ao pais em
si. Em termos de composi¢cdo também ndo ha coeséo nas publicacdes identificadas, sendo
estas desde capturas parciais a totais, onde umas registam desde a execu¢do do mural até
ao seu produto final. E ainda possivel inferir as diferentes motivacdes para a partilha no
Instagram, onde curiosamente ndo sdo apenas os diretamente envolvidos que as utilizam
para auto-promocédo, operando como fator dinamizador para negdcios ligados a area da arte
urbana, através da captura voluntaria. Todas as partilham contém interacdo por parte dos

ususarios da rede social.
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#ovnbusinessday #streetart #lisboa

a i 3 fromix @plumast o
fEdigiuo_ @internet_is_a_lie @ viram isto???

V0O sem R or

internet_is_a_lic ® @diogoeisousa betas o
fazendo arte que findo agrada as massas e
tudo

Vgosto  desponder

@ ghosteroductions.pt 2

2 goston

/) samyroad ¥ o
J m 1 >

oQv A
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@ makroportugal « Seguir
R

marisol.teran.c Fantdstico! & © © © % ¥ =)
T wem 1gasto  Respooder

—— Ocultar respostas
=) ardaandes
-/ @mansol.teranc &
171 5em 4 gosto Respandar

y marisol.teran.c @makroportugal . « o)
171 sem 1gosto Respandar

@ 77 Olha is o
- @juuey

170 58m 1goato  Respander

——  Ocultar respostas

O juuey @thisgonuck?77 sacanagem dmssss
17awem 1gosic Responder

oQv A

“‘.‘ Gostos: peggyheart o 155 outras pessoas
8 de outubro de 7020

@ Adiciona um comentério...

@ makroportugal « Seguir

@ or detrds dos murais criados especialmente

-/ ‘apensar no Dia do Negdcio Préprio, estd um longo processo
criativo para passar a mensagem da iniciativa. Veja o video
abaixo, e descubra como é que a @marianamargaridamalhao
e a @_patrici h ao Itado final nas
Amoreiras e na Graga.
Caso visite estas zonas, ndo se esquega de consultar o QR
Code com todas as informagdes sobre a celebragdo dos
negocios proprios!

#makroportugal #diad
#streetart
170 sem

g proprio Y

.ﬂ _patriciamafra_ & fv]
170 sem 1gosto Responder

——  Ver respostas (1)

e marianamargaridamalhao &% @ & o
170 sem 1gosto Responder

~—  Ver respostas (1)

oQyv W

1752 visualizagoes
11 de outubro de 2020

@ Adiciona um comentdrio...

. N
NO DIA DO NEGOCIO PROPRIO
CELEBRAMOS 05 PROPRIETARIOS DA

T APOONECESSATOPARANS PARAASSRULAR O D14
MANTER IVAS, 0 SEU CONTRIBUTO DO NEGOCIO PROPRIO
e CONVIDAMOS 2
NOSSASVIDAS ARTISTAS PORTUGUESAS
@marianamargaridamalhao
€ _patriciamafra_
ADESENVOLVER
DOIS MURAIS QUE
PERSONIFIQUEM O QUE
ESTA INICIATIVA
SIGNIFICA PARA CADA
UMA.
&
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I l mafaldacastro @ « Seguir .
\ Lisboa

i

=i mafaldacastro ® 170 sem

’ Moro muito perto de um mercado e é
uma espécie de terapia para mim
escolher fruta ou legumes aos pequenos
comerciantes. O comércio local tem um
tratamento e uma forma de ser como
nenhum outro e temos de valorizar isso,
especialmente numa altura destas,
Vamos todos apreciar o que € nosso,
sim? @' Consultem todas as
informagdes em diadonegocioproprio.pt

#pub
#0BD2020
#0wnBusinessDay

#LoveOwnBusiness

oQv W

13 802 gostos

13 de outubro de 2020

Q Adiciona um comentario..,

Infelizmente, ocorreu um erro
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anaamoriminsta » Seguir
Graga

{ansamoriminsta Dia do Negdcio Préptio..
v

var
#narua #streetart #adnempreendedor
ndiadonegocioproprio #marlanamalhio
#empreenderparanacdepender ilisoca mportugal

lisbonstreetarttours « Seguir
Graga

lisbonstreetarttours Editada « 170 sem
So in @ with that fresh piece by
MARIANA MALHAQ «
@marianamargaridamalhao « celebrating
this day to come #diadonegocioproprio
#ownbusinessday « on 13.10.2020 « @"
@makroportugal

.

Though this year hasn't been [and still
isn't] easy for anyone, it has been
'g us to be more tive to

Qv A

159 gostos

8 de outubro de 202

n; Adiciona um comentano @

Figura 26 — Publicag6es em andlise de circulagdo do mural Makro.3*

31Recuperado de
https://www.instagram.com/marianamargaridamalhao/
https://www.instagram.com/ghostproductions.pt/
https://www.instagram.com/anapierce/
https://www.instagram.com/makroportugal/
https://www.instagram.com/mafaldacastro/
https://www.instagram.com/peggyheart/
https://www.instagram.com/anaamoriminsta/
https://www.instagram.com/lisbonstreetarttours/
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http://www.instagram.com/ghostproductions.pt/
http://www.instagram.com/anapierce/
http://www.instagram.com/makroportugal/
http://www.instagram.com/mafaldacastro/
http://www.instagram.com/peggyheart/
http://www.instagram.com/anaamoriminsta/
http://www.instagram.com/lisbonstreetarttours/

QUESTOES

DE MURAL 3 - Hacken - Vanessa Teodoro
CIRCULAGAO:
TECNOLOGIA 1 2 3 4 5
Que tecnologia
€ usada para ya 2 R inf- el
movera Camara digital | Camara digital e | Camara digital | Camara digitale | Camara digital e
: 2 e telemovel telemovel e telemével telemével telemdvel
imagem?
Qual o tipo de .
contetido? Reels Fotpgraﬂas, Fotografias Fotografias em Fotografia
stories e reels | em carrossel carrossel
Sdo usadas #vanessaleodor
palavras- o #pooiside #nhac| #poolsidelisbon #
chave? ken #iisbon #mur| hacken.io ¥cowor #bombay ¥bomba
al #web3#mimor |kiisboa #coworkhu yain #stircreativity
#painting #street | b¥#web3communit Nio #sawthismadethis Nio
an #isbonstreela |y #web3events #¢ #gin#pombaysapp
 #artist #refiect# | oncervenue feve hire #lisboa #an &
plock #cube #30 | ntspace#eventsinl artgatiery
#H #aqua #blue isbon
#urbanan
QUALIDADES
A captacio é
total ou parcial? | Total e Parcial | Total e Parcial | Total e Parcial Parcial Total
O movimento
altera as
qualidades Néao Nao Sim Sim Nao
composicionais
da imagem?
PROCESSOS
Que processo Comunicagao de
motiyou o Documentagao | novidade e uso | Comunicagao |Comunicagdode | Comunicagdo de
movimento? produto final como pano de de novidade produto novidade
fundo
Quem fez a At st Loca Coletivo de Utilizador do Utilizador do
partiha? artistas espaco espacgo
Ha estratégia?
Sim, promocdo | Sim, promocgdo |Sim, promocgdo| Sim, promogdo Sim, promogdo
Ha interagao? Sim, Likes e Sim, Likes e Sim, Likes e Sim, Likes e ;
: Sim, Likes
Comentdrios Comentarios Comentarios Comentarios

Quadro 15 — Analise do mural Hacken em circulacao.

Tal como nos murais abordados, também aqui a tecnologia de producédo é a mesma,
resultando em fotografia e video, em stories e reels. A maioria das partilhas contém hashtags

na sua legenda, indo desde a especificidade do home da artista e do espa¢co como ao nome

da cidade e a arte.

A captura do mural é feita de forma total e parcial, muitas vezes ndo alterando as
qualidades composicionais da imagem, tratando-se de um padrdo. No que toca aos fatores
gue desencadearam a partilha, estes vao da documentacdo por parte da artista autora, a

comunicacao de novidade e produto, funcionando em varios dos exemplos como pano de

fundo para outras narrativas. E possivel notar interacéo entre os utilizadores.
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{ h vanessateodoro « Segulr
susandirende « Audio original

/D vanessateodoro Reflect what is true. ¥

New mural at the new fancy pants @poolsidelisbon «
commissioned by @hacken.io
Welcome to the wonderful world of wall3... ups web3!

#vanessateodoro #poolside #hacken #lishon #mural #webh3

#mirror #painting #streetart #lisbonstreetart #artist #reflect
#block #cube #3D #H #faqua #blue #urbanart

Editada - 40 sem Ver tradugdo

Parati
o joaogeada love it o
40 sem 1goste Responder Ver tradugio

Ver respostas (1)

“"" anabelabarreto Preciso de uma parede destas! @ )

40sam 1gosta Responder

—— Ver respostas (2)

Qv W

Gostos: ruicastelo_c21 e outras pessoas
11 de abril de 2023

@ Adiciona um comentério..

q poolsidelisbon + Seguir

fp poolsidelisbon Editada « 24 sem
Hey friends, dog here.
Did you know that Poolside’s cowork
space is petfriendly?
It's scientifically proven that doggos
help humans work better.

[Or maybe | just made this up. At least
you can't say we're not creative.]

#poolsidelisbon #coworking
#multifunctionhub #techhub #innovation

Qv W

22 gostos

31 de julho de 2023

Q Adiciona um comentario @

"{p‘ poolsidelisbon « Seguir
Alvalade

/p poolsidelisbon 24 sem
Hello August. Welcome to our tropical-
city paradise. "

#poolsidelisbon #coworking
#multifunctionhub #techhub #innovation
#Web3 #iisbon #lisbonne #lisboa

#portugalhub
Ver tradugio

Ainda sem comentarios.

Qv N

27 gostos

1 da agasta de 2023

ﬁg Adiciona um comantério. @
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/ﬁf,') poolsidelisbon « Sequir .

./ Alvalade

~ poolsidelisbon 24 sem
Hello August. Welcome to our tropical-
city paradise. *T"

#poolsidelisbon #coworking

#multif ib #techhub #i {
#Web3 #iisbon #lisbonne #lisboa
#portugalhub

Vet traducdo

Ainda sem comentarios.

Qv W

27 gostos

1 de agosto de 2023

* Adiciona um comentario. @

poolsidelishon « Sequlr
Audio original

~ poolsidelisbon 37 sem
Poolside is the home of Web3 in Lisbon,
a whole new way of working and
connecting with your peers while you
keep your cool &3

(5) coworking rooms

[6)0) coworking desks
. Blackbox venue

“¢ Sunny terrace

Y Cobaia Restaurant

Looking for a space to host your next
Get in touch if we're just what you need

BlG EVENT? to boost your productivity!

#poolsidelisbon #coworking

Itif i #techhub #i 1
#Web3 #lisbon #lisbonne #lisboa
#portugalthub
Ver traduglo

33 gostos
7 de Junhe de 2023

Q Adiciona um comentario @

’ poolsidelisbon » Seguir oo

€ poolsidelisbon 34 sem
For every event there's always some
good get tagethers at our terrace.
We're all about friendship (or furship),
as you may notice, &

#SAFE #beyond4337bysafe
#ipoolsidelisbon

#eoworking #multifunctionhub #techhub
#innovation

#Web3 #lisbon #lisbonne #lisboa
#portugalhub

Q@ W A

36 gostos

24 de maio de 2023

‘i Adiciona um comentario. @
@ poolsidelisbon « Seguir

poolsidelisbon 34 sem

For every event there's always some
good get togethers at our terrace.
We're all about friendship (or furship),
as you may notice. & %y

#SAFE #beyondd4337bysafe
#poolsidelishon

#coworking #multifunctionhub #techhub
#innovation

#Web3 #lisbon #lisbonne #lisboa
#portugalhub

Qv A

36 gostos

24 de maio da 2023

% Adiciona um comentario... @
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™
@ poolsidelisbon « Segulr

tp poolsidelisbon 35 sem
Be the Developer you wish to see in the
world. -4

#bnbchain #poolsidelishon
Ver traduglio

Ainda sem comentarios.

Inicia a conversa.

Qv W

23 gostos
14 de maio de 2023

Q Adiciona um comentdrio.. @
@ poolsidelisbon « Sequir

/ Audio original

~ " poolsidelisbon 35 sem

“What do you think about the Web3
community in Lisbon?", we asked
Rodrigo, Alex and André.

(Little Tip: they're liking what they see.
©)

We would love =E to read your answer
too. Share it in the comments section

below “
Ver tradugao

thachoice 35 sem
Is it possible to set up a remote call
prior to moving there? | visited lisbon
recently and can’t stop thinking
about going back. It is my current
goal to move to lisbon and join a true
entrepreneurial community.

Qv W
36 gostos
17 de maio de 2023

Q

— s B > = =
v < ¥ "B poolsidelisbon - Seguir

& i L I

- ? ‘> poolsidelisbon 28 sem

; Yesterday our sunny terrace was the
spot chosen for the 3rd edition of the
Women in Tech x The Handlers event: "A
margarita a day, keaps the Doctor
away!” Y

The menu included inspiring and
unconventional panel talks, local-
handmade jewels, and natural, fresh,
high-tech developed cosmetics with a
side of tapas.

Qv A

64 gostos

24 de abril de 2023

Q Adiciona um comentario.. @
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| ®

Qo

e

V™ &y

Y e e g
- rl,//%

poolsidellsbon = Seguir
Audio original

poolsidelisbon 40 sem

The first day of our Web3 Splash was a
blast! 3¢

Let us know in the comment section how
was it for you.

& Check out our #openingweek
agenda and register for the next days!
[link in bio]

#poolsidelisbon #coworking
#multifunctionhub #techhub #innovation
#Web3 #lisbon #lisbonne #lishoa

#portugalhub
Ver tradugdo

alexandretehmurasp 40 sem

b -~

o

Responder

QY

10 de abril de 2023

©

Adiciona um comentério...

f) poolsidelisbon «+ Seguir

ﬁ; poolsidelisbon Editada « 40 sem
" *breathe in breathe out*

Start your morning as our guests from
day 2 started theirs. &

#poolsidelisbon #openingweek
#yogaclass #coworking
#multifunctionhub #techhub #innovation
#Web3 #lisbon #lisbonne #lisboa

#portugalhub
Ver tradugdo

A

<% 78gostos
s 13 de abril de 2023

(©)

% Adiciona um comentario...

@ poolsidelisbon « Seguir

—

_ yogashalalvalade 39 sem
uma experiéncia incrivel mesmo aqui -
ao lado ~

Responder

sortiralisbonne 39 sem
Il va falloir que je vienne vous
découvrir

1Gosto Responder Ver tradugio

Qv W
78 gostos

13 de abril de 2023

Q Adiclona um comentario.. @
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" &  — N l¥ 37 D o v )I @podsidelisbm-Seguir

A :
\ 0y .4( a8 aV_ . N y » FEP—
' 4. ) 7 & ;‘.A »

‘ -

- . yogashalalvalade 39 sem

. ' uma experiéncia incrivel mesmo aqui &

=2, ao lado

R ndd
8 ” osponder

* sortiralisbonne 39 sem
Il va falloir que je vienne vous 2
découvrir

< 1Gosto Responder Ver tradugio

-
e §

zoov I
) ~78§os(os

< \ k‘ % Adiciona um comentério... @
@ poolsidelisbon - Seguir

/ Audio original

@ poolsidelisbon 39 sem

~« Our terrace has a very special splash
of color, with the artistic touch of
@vanessateodoro. It's the pool within
our walls 7 But it also has a secret: the
infinite 3's serve as an homage to the
Web3 community ¢/

Sponsored by @hacken.io for
#poolsidelisbon.

#poolsidelisbon #vanessateodoro
#muralart #hacken #coworking
#multifunctionhub #techhub #innovation
#Web3 #lisbon #lisbonne #lisboa

#portugalhub
Ver tradugéo

Ainda sem comentarios.

Iminia A AamuiAran

oQv W

74 gostos
14 de abril de 2023

% Adiciona um comentario... @
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creativemorningslisbon « Seguir  «+*

creativemorningslisb Editad « 40
on a sem

. Attention all creative souls out there,
are you ready for our Friday event?

We've got some amazing surprises for
you, including the presentation of a
brand new art piece from our beloved
Vi Teodoro @ teodoro -
CreativeMornings former speaker and a
valued member of our creative
community. She'll be showcasing her
latest mural at @poolsidelisbon, which
was commissioned by @hacken.io ,

Born in South Africa, but living in Lisbon
since she was a child, her style is
defined by a complex battle between
graphic patterns, figurative elements
and sharp contrasts, all with a touch of

Qv A
72 gostos

12 de abril de 2023
Q Adiciona um comentério... @

creativemorningslisbon « Sequir  +=+

creativemorningslisb Editad « 40
on a sem

 Attention all creative souls out there,
are you ready for our Friday event?

We've got some amazing surprises for
you, including the presentation of a
brand new art piece from our beloved
Vanessa Teodoro @vanessateodoro -
CreativeMornings former speaker and a
valued member of our creative
community. She'll be showcasing her
latest mural at @poolsidelisbon, which
was commissioned by @hacken.io .

Born in South Africa, but living in Lisbon
since she was a child, her style is
defined by a complex battle between
graphic patterns, figurative elements
and sharp contrasts, all with a touch of

oQvy W
72 gostos

12 de abril de 2023

Q Adiciona um comentario... @
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creativemorningslisbon « Seguir ~ «*+

‘ vanessateodoro 40 sem
Ve v
1Gosto Responder

. truthonpurpose 40 sem
Turquoise! Locks great in this color! <

1Gosto Responder Ver tradugao
Ocultar todas as respostas

vanessateodoro 39 sem
@truthonpurpose |

3

1Gosto Responder

. arkivecollection 39 sem
@vanessateodoro love the mural &2

1Gosto Responder Ver tradugdo

Ocultar todas as respostas

Qv W

72 gostos
12 de abril de 2023

& Adiciona um comentario... @

creativemorningslisbon « Seguir ~ «++

creativemorningslisb Editad « 40
on a sem

. Attention all creative souls out there,
are you ready for our Friday event?

We've got some amazing surprises for
you, including the presentation of a
brand new art piece from our beloved
Vanessa Teodoro @vanessateodoro -
CreativeMornings former speaker and a
valued member of our creative
community. She'll be showcasing her
latest mural at @poolsidelisbon, which
was i d by @hacken.io ,

Born in South Africa, but living in Lisbon
since she was a child, her style is

defined by a c lex battle b

graphic patterns, figurative elements
and sharp contrasts, all with a touch of

alimnn nmed Kasmae

Qv W

72 gostos
12 de abril de 2023

& Adiciona um comentario... @
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morgadoana

e
bombaysapphirept

‘. morgadoana hqe estivemos no evente da @artpool_xyz ,a
“sérvir arte em forma liquida, De artistas para artistas, o que
importa é que se sinta amor por cada arte que criamos seja
ela liquida ou sdfida.

Quando abrires os olhos a criatividade, o dia-a-dia e o mundo
intero tornam-se uma galeria de arte. E tu, o que vés?

Bombay Sapphire is Creativity ¥

i ~ ivity is #gin
#bombaysapphire glisboa #art Zartgaliery

Editada - 40 zem

° margaridamartinspires "e o mundo inteire torna-se". Por o
um munde com mais artistas, que pintem uma realidade
menos cruel e mals feliz para todos, @

40 s Responder

® vanessateodoro o

40 sem  Responder

Qv A

238 gostos

12 de sbril e 2023

©® Adiciona um comentric

@ osleblancsemportugal « Segulr
Avvalace

i @ osieblancsemportugal Went ta the opening of a hub for
technology and art that's ten minutes walk from my

house in Alvalade. Interesting pecple doing interesting

things and trying to make the future happen, Featuring

an artist putting the finishing touches on his latest

creation, which was fun to watch,

404 Ver tradugio

B oav ~

~— 7gostos
13 de sl Je 2023

© Adicions um comontario

Figura 27 — Publicacdes em andlise de circulagdo do mural Hacken.®?

$2Recuperado de
https://www.instagram.com/vanessateodoro/
https://www.instagram.com/poolsidelisbon/
https://www.instagram.com/creativemorningslisbon/
https://www.instagram.com/morgadoana/
https://www.instagram.com/osleblancsemportugal/
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http://www.instagram.com/osleblancsemportugal/

Um mesmo mural pode ser capturado e circular de muitas formas diferentes, com
diferentes intencdes. Pensando nesse movimento como um local de circulacédo é focar em
como e onde esse movimento ocorre. Assim através da analise da dimensao ‘circulacao’ de
Rose (2023), responderam-se as questfes essenciais da autora:

- Que tecnologias sédo usadas para fazer uma imagem se mover?

- O movimento altera as qualidades composicionais de uma imagem?

- Que processos sociais, econdmicos ou politicos estdo a moldar esse movimento?

Mediante a andlise dos trés murais em questao, obervou-se ser utilizada a mesma
tecnologia promotora do movimento do mural como imagem, a captacao através de fotografia
digital e/ou telemdével. Dos tipos de conteddo possiveis na plataforma Instagram, neste caso
foi a fotografia o mais utilizado para a partilha da intervengcdo mural. Esta nem sempre
acompanhada de hashtags que a categorizem e identifiquem, estas aparentam ser mais
utilizadas pelas entidades promotoras da intervengdo, que usam etiquetas especificas da
acao e ndo pelos observadores espontaneos que se deparam com o mural, que quando usam,
sao hashtags gerais relacionadas com arte e arte urbana.

A captacao dos murais oscila entre a sua totalidade e a parcialidade, selecionando-se
mostrar apenas parte do mural, 0 que, na maior parte dos casos resulta na alteracdo das
qualidades composicionais da peca, podendo toldar inclusive a sua interpretacéo. Distingue-
se também aqui aquela que é a captura do mural, pelo mural, daquilo que é a presenca do
mural no fundo de imagens, tornando-se parte da decoracdo e estética do espaco
desprovendo-o da funcéo priméria, também representado na andlise realizada.

Os atores da circulagdo dos murais em analise, tornados imagens consistem nos
artistas autores das pecas, nas entidades que participaram na sua operacionalizagéo,
entidades promotoras como as marcas, respetivos influencers, os espacos e os transeuntes
no caso do espaco publico ou utilizadores que usufruem do espaco, no caso do mural situado
em propriedade privada, que curiosamamente surge como 0 mais partilhado ao publico.
Quanto as motivacdes, estas revelaram-se varias, enquanto nos artistas esta consiste em
registo do processo e documentacdo do produto final - como contextualizou o levantamento
de informacédo, para melhor se sair no Instagram a estratégia devera passar por uma
orientagdo storytelling; para a marca e afins foi a dinamizacdo da agdo, para os restantes
intervenientes a partilha procura comunicar a novidade, a existéncia do mural como
acontecimento e a sua interacdo com a peca, além de alavancagem de outros negdcios. Em
termos de estratégia, € a de promocao que surge como transversal a todas as partilhas, seja
de promocdao pessoal, de marca, de espaco, de servigos afins a arte urbana e até de produtos
gue em nada se relacionam com o mural, utilizando-o como pano de fundo. N&o por acaso 0s

murais analisados estdo numa rede social, a interacdo observa-se que decorre sempre, ainda
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que por vezes so através de likes, notando-se no mural mais institucional menos partilhas e
alcance e nos mais artisticos, maior numero de partilhas, homeadamente por terceiros e

interacdes online.

8. DISCUSSAQO DOS DADOS

No presente estudo, foram obtidos trés temas, sobre os quais sera feita a discussao
dos dados: Processo, Comunicacdo e Mural. Sob o primeiro tema, Processo, encontram-se
as dimensbes Marca e Agéncia, e Producdo e Curadoria. A dimensdo Marca e Agéncia
enguadra-se com a procura dos pontos chave que rodeiam estes atores do processo, e assim
surge a categoria Ponto em Portugal — as opinides dividem-se acerca da arte urbana no
contexto nacional, conforme expde o Diretor de Loja Auchan “(...) o conceito de ‘artes urbanas’
penso que j4 ndo esta na moda ja faz parte do nosso quotidiano, € certo que as vezes pela
positiva, outras vezes pela negativa (...)” (M Teixeira, R. 24-25) A arte urbana instala-se
atualmente como fazendo parte da vivéncia diaria do transeunte, em particular no seu formato
mural, que surge como a mais comum intervencao de arte urbana e arte publica nos motores
de busca, este renascimento do mural tem-se observado nas suas multiplas existéncias,
ilegal, comissionado e comercial (Elias & Marques, 2016). A produtora evidencia a sua
eventual finitude:

“(...) um hype muito grande a volta da arte urbana, de repente tudo € arte urbana e
agora fazer tudo na rua com os artistas de arte urbana e todas as marcas
associadas e de repente era uma coisa... isso também é uma coisa que tanto se
espreme que depois deixa de haver sumo, isso € o risco” (P1 Silva, T. 166-169).

J& o artista Mario Belém em entrevista a TimeOut tinha alertado para o excesso de arte
urbana, que representa um risco de se desvirtuar, alterar e eventualmente sobrecarregar a
identidade visual da cidade (Real, 2018). A artista, por sua vez, rebate com a continuidade
“Penso que ha sempre espaco para crescer e renovar caso se sinta que ha uma saturacéo,
pode-se pensar a arte urbana de outras formas e criar outros envolvimentos. Muitas vezes
estas intervencdes desenterram histérias e partilham-nas” (A3 Malhdo, M. 41-51).
Embora o conceito da arte urbana seja ja parte integrante da experiéncia nas cidades,

0 mesmo ndo se pode dizer quando se fala na utilizagéo por parte das marcas:

“(...) quanto mais mainstream e universal se tornar este conceito de arte urbana e

de arte no geral, porque 0 que acontece muito € que tu tinhas uma ideia muito

fechada do que era arte urbana e quanto mais ela se expande para ilustracéo, para

outro tipo de intervengdes, também mais as marcas estardo predispostas a entrar
neste tipo de projetos” (G2 Cunha, |. 580-584).

Monteiro (2022) aponta a necessidade de se investir nas marcas para aumentar a sua

longevidade e elasticidade. Considera-se, no entanto, que haja essa possibilidade por um
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lado “Acho que ha muito espago para crescer (...) Sim, existe muito espaco ainda,
principalmente ainda aqui a nivel nacional” (G2 Cunha, |. 580-585). Por outro considera-se
gue ha foi muito utilizado:

“Acho que ja esta a descer o hype, acho que o hype ja foi, foi muito espremido em

termos de marcas, muitas marcas associadas, de carros a cafés, houve imensa

coisa, na rua, ser diferentes, ousados, estdo na rua a usar artistas e agora esta a

perder o seu impacto porque é mais do mesmo, muito mais agora” (P1 Silva, T. 171-

174).
O produtor continua “Ja ha muitos... muitas pessoas dedicadas somente a isso, é 6bvio que
se houver projetos que venham ter até nés isso € uma coisa que gostamos de fazer, temos
conhecimento, tudo bem, mas focar-nos somente nisso acho que nao” (P1 Silva, T. 191-193).
Considera-se que as marcas que o fazem estao a alavancar-se baseado na muralmania (Elias
& Marques, 2016) que se experiencia atualmente “As duas coisas estao ligadas, a tendéncia
e o0 hype, é quase a mesma coisa mas sim, muitas dessas campanhas que surgem que sao
narua é para aproveitar essa embalagem da arte urbana (...)” (P2 Alcatrédo, L. 152-154) e faz-
se a salvaguarda “Eu espero que nao seja s6 uma moda, sabes?” (C1 Sousa, D. 651)
Pressupde-se uma confianca adicional necessaria as marcas para avangar com uma
comunicacdo em forma de mural “(...) acho que realmente para o mercado nacional ainda é
uma coisa muito pequenina e muito limitada a um determinado conjunto de marcas que tém
0 a vontade e a predisposicdo de fazer coisas diferentes” (G2 Cunha, |. 576-578).
Circunscrevendo-se aos habituais meios: “Sim, acho que optam mais pelos meios tradicionais,
mais televisao, radio, essas cenas” (P2 Alcatrao, L. 451-452). O artista concorda:

“(...) eu sinto que a estrutura nas marcas é pouco aberta ao didlogo, e normalmente

as tarefas sdo muito repetitivas e ha um medo grande da parte das pessoas que

estdo a comunicar com as agéncias ou com 0s criativos em trazer uma proposta
que quem esta a cima possa achar, por exemplo, ridiculo” (Al Pereira, J. 193-196).

No entanto, poderd ndo ser uma questdo de permanecer no conforto, mas de
desconhecimento:

“(...) comecei a perceber, por algumas investigagdes que fiz, que em Portugal ndo
havia de todo uma proposta de valor que se direcionasse mesmo para marcas na
pratica do muralismo, ou seja, aquilo que eu acho que acontece é existe aqui alguns
casos pontuais em que marcas aceitam colaborar com artistas... cria-se aqui alguma
ponte de identificagdo mas n&o existe mesmo..." (Al Pereira, J. 69-74)

E mais acrescenta o artista que “(...) ndo ha uma proposta de valor exclusivamente
direcionada para marcas como existe noutros paises (...)” (Al Pereira, J. 198-200) mobiliza o
artista referindo-se a exemplos como Overall Murals ou Colossal Media, empresas que criam
murais de grandes dimensfes para gerar engajamento e mudar a forma como o mundo vé a
arte e a publicidade no espaco publico. A curadora considera-se que se esteja a percorrer

esse caminho “(...) a coisa esta-se a desenvolver, mas ainda nao esta... (...) Ainda nao se
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aperceberam do poder da arte” (C1 Sousa, D. 57-60). J& a Solid Dogma contrapde ao afirmar
gque nédo é novidade atualmente: “A integracdo de artistas em processos de comunicacao, em
campanhas de comunicacao, hoje em dia é muito comum, ha oito anos praticamente ndo se
via. N0s comecamos com esse processo, a Solid foi algo pioneira...” (G3 Pires, P. 22-24) este
foi o ponto de partida que conta: “Quando o Alexandre veio falar comigo para fazermos um
projeto, eu tinha um bocadinho a ver com isso, com a no¢ao de que as marcas andavam a
procura deste tipo de elementos de diferenciacao” (G3 Pires, P. 95-97). O artista, por sua vez,
discorda ”(...) eu sinto que estas coisas que sao disruptivas existe muita inércia nos canais de
gestdo das marcas (...)" (A1 Pereira, J. 190-191) Ainda assim:

“(...) em Portugal ainda é muito visto como uma coisa disruptiva e se calhar para
marcas mais de nicho e que tenham um posicionamento um bocadinho diferente
(...) € mesmo uma coisa... € uma coisa mesmo nacional porque se fores... por
exemplo em Barcelona ha muitas lojas até que utilizam isso” (G2 Cunha, I. 251-
256).

A agéncia explica que nem todos os clientes tém esta abertura “(...) tem muito a ver com a
abertura do cliente em conseguir... em conseguirmos fazer este tipo de projetos, ndo sao
todos os clientes que estao abertos a isto...” (G1 Barra, E. 208-209) No reverso da medalha
tem-se marcas cuja opcdo nem sempre se fica por momentos pontuais, fazendo parte da
forma como a propria marca comunica, por exempo: “No caso da Coruja, foi mesmo uma
deciséo do posicionamento da propria marca nesse aspeto e tem vindo a ocupar esse territorio
(...) Veio da marca a intengao de se juntar a esse territorio.” (G3 Pires, P. 63-66) Houve
procura das marcas por se inserirem na cultura da arte urbana, embora artistas considerem
gue as marcas se querem apropriar do que esta na moda (Sequeira, 2015).

No seguimento traz-se o ponto Sensibilizac&o para discusséo, a agéncia Solid Dogma
encara como sua missdo a intermediacdo do mundo da arte com o0 das marcas,
compreendendo os meandros que os circundam “N6s vivemos com o principio que é trazer
uma viséo artistica as marcas e uma visdo de marcas a cultura” (G3 Pires, P. 19-20). A arte
€ usada como ferramenta “(...) este posicionamento e esta objetividade de ativar, no fundo, o
poder das marcas através da cultura e da arte” (G3 Pires, P. 41-42). No entanto, de forma a
ndo causar desconforto para nenhuma das partes é necessaria a sensibilizacdo, conforme
descreve:

“Gerindo a situacao, gerindo o projeto de forma muito consciente, sempre. Ou seja,
nds temos a consciéncia, é isso, é natural, quem trabalha nestas areas tem clientes
e tem criativos do outro lado, sabe perfeitamente que tem de fazer estas duas partes
encontrarem-se. Um diretor criativo tem que ter esse papel, um chefe de projeto, ou
um diretor de projeto tem que ter esse papel também, tem que perceber que existe

uma visdo, um pedido e que as duas coisas devem ser valorizadas” (G3 Pires, P.
153-158).

E mais acrescenta:
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“Trabalhamos de forma séria, muito organizada, muito profissional, muito
competente, onde os artistas se sentem bem tratados, onde nao existe... n6s somos
intermediarios, as vezes até conversam com o cliente, ndo é essa a questdo, mas
hd uma intermediacdo ativa e consciente que permite que ndo haja aqui...
desequilibrios, que ndo haja faltas de respeito, que exista a valorizacéo de parte a
parte, que exista a compreensdo dos processos de parte a parte. Isto exige
paciéncia, facilitacao, processo de facilitacdo mesmo, efetivo, mas é viavel, é viavel
de ser feito. Desde que obedeca a estes principios, que haja consciéncia (...)" (G3
Pires, P. 163-171)

Distingue-se aqui a agéncia Solid Dogma que integra arte na sua génese, em contraste
com outras agéncias “(...) tendo uma agéncia tradicional ndo sei até que ponto existe tanta
facilidade com marcas que ndo estdo habituadas a este tipo de projetos e pronto (...)” (G2
Cunha, I. 596-598) ao ser perguntado se alguma vez tiveram algum pedido especifico de
clientes que quisessem trabalhar com artistas urbanos ou com alguma coisa de arte urbana
a resposta foi negativa “(...) ndo foi um pedido do cliente, n&o foi o cliente que disse: ‘olhe eu

”

queria trabalhar com artistas urbanos™ (G1 Barra, E. 235-236). Com a seguinte justificacao:

“Acho que ha pouca visibilidade para os marketeers desta possibilidade...” (G1 Barra, E. 243)
e prevé:

“Pode comecar a acontecer quando comecar a ficar mais mainstream, ou seja,
quando eles comegarem a ver, quando comegarem a ser impactados: ‘realmente,
eu posso realmente, mesmo, pegar numa coisa que é arte urbana e incluir a minha
marca e combino aqui uma série de coisas interessantes’ acho que ndo ha essa...
essa percegao ainda, que isso é possivel...” (G1 Barra, E. 245-249)

Aqui entra a delicadeza da relagdo com o cliente permitindo abertura para a sensibilizacao:

“(...) nés queremos estar a vontade para propor coisas diferentes que enriquegam
as marcas e que sejam... que tragam resultados para todos os lados mas, para isso,
€ preciso haver abertura e ngs felizmente, talvez por sermos uma empresa pequena
e por termos essa proximidade com o cliente temos o a vontade de poder chegar 14
e fazer assim umas propostas assim um bocadinho fora e que outros se calhar até
poderiam ter essas ideias mas que nado se atreveriam a fazer a proposta ao cliente”
(G1 Barra, E. 602-608).

Em alternativa, a perspetiva da artista ao trabalhar diretamente com as marcas:

“Eu gosto de lidar diretamente com a marca e... apesar que as vezes ndo tém tanto
know-how de como fazer uma peca ou como fazer um mural, mas é muito mais giro
e a ligagdo com a marca torna-se... eu noto que tenho uma ligacdo maior depois
com o cliente final, neste caso a marca, do que ir via agéncia porque acabo por ndo
conhecer o cliente muitas das vezes” (A2 Teodoro, V. 56-60).

O ideal é colaborar com artistas de forma a garantir que a mensagem chega ao publico
pretendido, evitando que as marcas cometam erros, respeitando as regras da comunidade
resultando numa colaboragdo genuina (GuerrillaGorilla.Co, 2019) O entrevistado defende
também o trabalho de interac@o entre marcas e artistas e explica “(...) acho que isso ndo afeta
nada a independéncia deles, desde que a coisa seja bem feita, seja feita com ética, seja feita

com principio, de respeito entre as duas partes, e se produza contetdo que € bom!” (G3 Pires,
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P. 147-150) e nota-se evolucéo “(...) eu acho que isso mudou um bocadinho, eu acho que isso
mostra também alguma maturidade” (134-135).

Os artistas encaram a importancia deste ponto de formas diferentes, D’outros Tipos
afirma que recai sobre ele este papel “(...) muitos dos meus clientes ndo percebem nada
daquilo (...)” (A1 Pereira, J. 822-823) Nesta sequéncia e quando questionado se considera
gque tem de fazer sensibilizagcao, responde “Claro, ndo me pagaram para outra coisa até hoje
(...)" (A1 Pereira, J. 826) ja Vanessa Teodoro tem uma abordagem mais direta:

“Eu ja desisti um bocadinho disso, sem que eles figuem com um ego ferido é dificil,
portanto eu acho que... € assim, a minha sensibilizacéo, o que eu fago é: 'olha este
€ o0 meu portfdlio, ja trabalhei com a Louis Vuitton, ja trabalhei com a Jaguar, ja
trabalhei com a Coach, isto é assim. Portanto, vocés querem chegar a este patamar,
querem elevar a vossa marca para este tipo de estatuto é... olha eles estdo a fazer

isto’ e 0 portugués também € muito por comparacéo e o que é que se faz la fora...”
(A2 Teodoro, V. 147-152)

Esta diferenca de perspetiva pode atribuir-se a vasta experiéncia da artista em colaborar com
marcas conforme outros que desenvolveram reputacdo e seguidores e reconhecimento na
area, viajando internacionalmente para performar projetos e usar 0 seu talento
comercialmente em parceiras com marcas (O’Leary, 2015).

Apés falar-se da sensibilizacdo das marcas ao trabalhar com artistas, o contrario
também se revela necessario:

“Eu vejo colegas meus, outros artistas e vejo que eles tém alguma dificuldade nessa
parte... eu acho que o facto de eu saber como é que as marcas funcionam, o que é
que as marcas querem, ndo ha sé aquele pensamento de artista, por exemplo
aquela de ‘ah eu fago esta obra e quem gosta, gosta’ nés a parte... eu considero-
me mais uma artista com uma vertente comercial, apesar que alguns artistas hoje
em dia ha aquela coisa de ‘ah és vendido e n&o sei qué’, epa ndo! A malta tem de
pagar as contas (...)" (A2 Teodoro, V. 15-21)

Daichendt (2012) evidencia o quéo curioso € que haja pragmatistas na arte urbana,
como a artista acima que assume o seu lado comercial, que nao tém quaisquer problemas
em trabalhar com marcas, que contrastam com os que apelida de ‘romanticos’ da arte urbana,
que consideram uma trai¢ao a filosofia da cultura da arte urbana, um ‘vendido’. Ja Sequeira
(2015) demonstra exemplos em que artistas consideram que trabalhar com marcas s6 traz
recompensa monetaria, mas nao constroem portfolio, percecionada como uma ameaca a
guem quer viver da sua arte.

“N0s [pais] temos uma forma um bocadinho conservadora de olhar para essas... em
termos sociais, em termos culturais. A nossa cultura acha que ndo pode ser
subsidiada, tem de ser subsidiada pelo Estado. Eu ndo consigo perceber sequer
qual € o modelo. Se ndo ha as marcas que pagam, quem € que paga? Alguém que
faz... € a cAmara que paga? Qual é a diferenca? Eu nunca percebi muito bem isso,
ndo consigo entender, ndo consigo perceber como é que se criam indUstrias se ndo
ha dinheiro. As inddstrias s6 podem ser criadas por dinheiro” (G3 Pires, P. 135-141).

E mais acrescenta:

151



“(...) cada profissdo tem que ter o seu territério, eu aceito isso e aceito que existe
uma inteng&o diferente em criar arte, em criar publicidade, eu aceito essas coisas
todas. O que eu nao concordo é com fundamentalismos que etiquetam as coisas de
forma definitiva e maniqueista e que ndo permitem os didlogos entre as diferentes
areas da sociedade e as diferentes areas profissionais e técnicas” (G3 Pires, P. 684-
689).

Finalizando: “(...) eu tento ndo manietar com esse tipo de preconceitos... (...) porque acho que
eles ndo ajudam, ndo ajudam... ndo ajudam nada, acho que s6 separam as coisas e criam
gavetinhas e criam territérios pouco porosos, eu nao acredito nisso” (G3 Pires, P. 677-682).

Assim como a agéncia também a curadora partilha desta viséo:

“Estamos todos de costas voltadas e ndo estamos a conseguir... ndo estamos
preocupados em encontrar formas de trabalharmos em conjunto, digo... no geral.
Ha imensas areas que se cruzam e que existe... essa coisa de meterem tudo em
caixinhas nédo... devia de haver uma fusdo, uma mistura” (C1 Sousa, D. 646-649).

Um dos negécios que emergiu desta industria foram os festivais que integram arte
urbana, nomeadamente o conhecido Iminente, um dos seus antigos produtores explica, ha
sua experiéncia, como era feito a integragdo das marcas no contexto de arte urbana “Tem
que haver logo... primeiro é tentar educar os clientes, gque eles percebam que... pronto, que
ndo é um festival das marcas, ndo € aquela ativacdo de marca banal de stand” (P1 Silva, T.
331-333). Finaliza: “(...) nés tinhamos na altura no festival, também tinhamos ativacbes de
marca através de artistas, mas usavam... era sempre de uma forma que néo fosse téao
comercial e mais sim, pela parte artistica” (P1 Silva, T. 327-329).

Feita a sensibilizacdo, chegamos ao Custo que assume sempre um papel fulcral
nestes processos “(...) em todas as empresas 0 custo assume sempre um papel determinante
na decisdo. Diria que tem de haver sempre uma analise de custo-beneficio” (M Teixeira, R.
30-31). Na orcamentacao de uma intervencdo ha diversas variaveis a ter em consideracao,
como explicam os entrevistados:

“A parede, ao fee do artista, depende do artista também, ha artistas que tém fees
mais... maiores, ha artistas que sdo mais baratos, mas metro quadrado é lugar de
casa, isso € o preco do metro quadrado em Lisboa, alugar casa. Porque valorizares
uma parede ao metro quadrado é muito... torna cena demasiado simples” (P1 Silva,
T. 258-261).

Além disto, consideram-se as ramificagées que advém da intervencéo “(...) se vao criar algum
produto daquela arte final, quantas tiragens é que véao fazer daquela arte final, eu acho que
essas variedades todas tém de ser contempladas para... né, também incluir isso no valor do
artista” (C1 Sousa, D. 118-120). A presenca do artista tem grande peso neste quesito “Porque
depois eu tenho de analisar, se eu vou convidar um artista depois tenho... vou tabelar também
o valor conforme a sua presenca nesses contextos todos, ou seja, tem contexto expositivo,
em contexto... epa de presenca online, seja...” (C1 Sousa, D. 263-266). Evidencia-se a

necessidade de procurar quesitos base para orcamentar:
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“(...) eu tenho de fazer chegar essas métricas para a pessoa, para a pessoa
perceber com quem é que estamos a lidar e também para dar... imagina que a
marca quer... quer, associando uma marca diretamente ao artista, imagina que quer
promover o que o artista fez nas redes sociais do artista, eu tenho de tabelar isso,
porque isso & um custo” (C1 Sousa, D. 269-273).

Neste caso a curadoria trata o artista com uma agéncia digital trata o influencer “Se eles
pagam os influencers por posts eles também tém de ser pagos, né, tém de ser devidamente
ressarcidos para difundirem a...” (C1 Sousa, D. 275-276) Quando questionada da eventual
pratica de precos de referéncia, a curadora responde:

“(...) a DGArtes tem uma tabela de honorarios para artistas, mas eu acho... no caso
da publicidade essa tabela ndo se consegue aplicar. Eu acho que essa tabela é...
deveria ser aplicada a instituicbes ou para... mas nesses casos de... epa empresa
privadas... (...) Caso a caso porque depois né, cada artista tem notoriedades
diferentes e presencas diferentes nos meios presenciais e online” (C1 Sousa, D.
127-133).

“(...) acho que nao existe atualmente nenhuma de pintura porque difere de artista para artista”
(C1 Sousa, D. 141-142). Reforga “(...) eu acho que é uma variavel que € precisa ter em conta,
€ uma rubrica que precisa ser assinalada no orgamento que foi dado ao cliente” (C1 Sousa,

D. 284-285). E considera:

“Essa mediagao que eu acho que esta a faltar muito entre agéncias e artistas, até
porque depois as agéncias esquecem-se... epa eu acho que nao sao muito corretas
na forma como... € preciso também proteger o papel do artista, € preciso proteger...
(...) liberdade, de... acho que... sim, de repressdes, de tempo de campanha...
imagina, eu vou contactar o artista e depois eu vou ter de orcamentar o trabalho do
artista e vou ter que defender (...)” (C1 Sousa, D. 100-106)

O orgamento fechado vai ditar as restantes op¢des tomadas para a agao “(...) dentro
do orgamento que € negociado vamos a procura do que se ajusta a esse orgamento” (P2
Alcatrao, L. 288-289). Ou seja:

“(...) se for um budget muito reduzido vamos provavelmente para uma parede mais
pequena, baixa, ndo ha grandes custos na logistica, € chegar, pintar e andar e
depois também perguntamos quanto tempo é que demora a fazer, quantos dias a

elaboracao, ha artistas que comeg¢am a noite, ha artistas que usam projec¢éao, pronto,
e vai sempre variando” (P1 Silva, T. 313-317).

Sao feitas alteracdes a proposta inicial para acomodar o acordado:

“Sabendo nés o orgamento que vai existir... imagina, se ndés sabemos que o
orcamento é x e ndo y que nés pedimos, epa se calhar o y estAvamos a pensar num
mural de vinte por vinte, se o orcamento na negociacao baixou, vamos procurar um
mural de dez por dez” (P2 Alcatrao, L. 283-286).

Mas explica porque nao orgamentam o metro quadrado “Sim, e nés também nao queremos
lidar com o cliente que diz:" ah entdo em vez de cinquenta metros quadrados, facam-me la

uma de vinte e cinco” (P2 Alcatrao, L. 262-263). Nao sendo esse o foco:

“E ndo é isso que nos interessa, nem muitas vezes aos artistas’ (...) ok, se quero
participar no projeto quero fazer um bom trabalho, ndo vou estar a reduzir
dimensdes, isto s6 porque ndo ha dinheiro...” ndo ha, ndo ha, quero fazer o projeto
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como deve ser, ndo vou estar... ndo vou estar a pensar em reduzir tamanhos s6
para reduzir orcamento, ndo costumamos trabalhar assim e mais... tendo em
conta... também j& conhecemos os murais mais ou menos que existem em Lisboa,
ou vamos para um mural muito grande, o fee vai ter... vai refletir isso, ou a maior

parte dos murais ndo sdo muito grandes e andam todos a volta das mesmas
dimensbes, ser vinte metros quadrados, trinta metros quadrados, trinta e cinco...
nao vai fazer grande diferenca e ndo... nao costumamos fazer assim ” (P2 Alcatréo,
L. 265-274).

E a isto adicionam-se as variaveis associadas como por exemplo “E depois temos que ver...
uma parede alta também encarece mais o projeto porque vais ter de alugar as gruas...” (P1
Silva, T. 310-311)

J& na perspetiva dos artistas considera-se necessario a orcamentacdo separada,
passam a explicar “Metro quadrado, é... fazes o0 teu orcamento ao metro quadrado para
perceberes os teus custos de produgao, orcamento a criatividade a parte... (A1 Pereira, J.
524-525) e continua:

“Porque imagina que por algum motivo o cliente gosta daquela criatividade e diz-te:’
olha arranjei aqui uma empresa que vai por isto em pvc’, tem de ter um valor porque
se tu nao te defenderes disso a partida depois é dificil estabelecer essas fronteiras,
ou seja, criatividade e custos de producéo e depois percebo qual é que € o espaco
gue existe para colocar aqui um valor acrescentado e o orgamento é feito ao metro

quadrado quando sao superficies grandes. Se for uma coisa muito pequena tu nao
podes orgamentar ao metro quadrado (...)” (A1 Pereira, J. 527-533)

Jéa a artista faz preco por campanha, conforme duracao e meios esperados:

“A nivel de trabalhos de publicidade, tipo ilustragdo que vai para varios meios sim,
é por... ou seja, é por campanha. Dentro da campanha fago:’ ok, criatividade X, isto
vai ser durante quanto tempo? Um ano, dois anos, qual é... ou seja, direitos de autor
para mupis, outdoors, radio, whatever, os varios meios” (A2 Teodoro, V. 77-80).

Além disto, destaca a particularidade dos murais na rua, hdo se conseguindo controlar o que
dai advier:

“Mas murais é muito diferente, outro tipo de orgamentos porque trabalhos de

dominio é uma coisa que... € uma cedéncia de direitos, porque esté ali, para toda a

gente ver. Por exemplo o facto de... desculpa, as pessoas tirarem fotos do mural e

é tudo uma ‘grey area’ e depois fazem postais daquilo e vendem aquilo e tu ficas:’

entdo mas espera, isto € uma pega minha como é que vocés estdo...” é toda aqui
uma coisa gque ainda néo foi bem... (A2 Teodoro, V. 102-107)

Curiosamente a artista acrescenta “Eu prefiro mil vezes trabalhar diretamente com o cliente,
para além de n&o ter de acrescentar a comissado da agéncia, n&do é, depois ha mais essa...”
(A2 Teodoro, V. 71-72) A artista afirma que a intervencdo urbana € encarada como uma
solugcéo de recurso “(...) ndo sinto que as marcas valorizem a esse ponto, € um quase
como:’ah ndo queremos gastar muito dinheiro a fazer uma lona, vamos pedir a um artista para
pintar’, ndo €, entdo é um bocadinho solugéo...” (A2 Teodoro, V. 125-128) o mesmo exemplo
€ mobilizado pela produtora “Em vez de ser uma lona gigante...” (P1 Silva, T. 186) mural

evidencia-se como uma opcéo barata para as marcas nacionais, 0 oposto de verifica nas
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insignias internacionais, como conta a artista “As marcas internacionais ja valorizam muito
mais o artista plastico do que propriamente as marcas portuguesas porque pronto, para além
da discrepancia dos budgets, ndo é...” (A2 Teodoro, V. 138-140) Ja na perspetiva das
agéncias que intermedeiam a relagcdo com as marcas, o desafio é a forma como se encara
esta opcao:

“(...) realmente também tem de haver uma desconstrugdo do lado da marca de como

€ que funcionam estes projetos e do investimento que eles requerem, porque la

estd, existe muitas vezes a ideia que isto € um... que requer um grande investimento

pessoal e financeiro. Sim, exige mas que exige tanto quanto uma produgéo para tv

Oou muitas outra coisas que eles ja fazem por norma e que ja dedicam uma parte do

orcamento anual sem sequer pensar duas vezes sobre o assunto e quando chega

a este tipo de projetos ha sempre um entrave muito grande, por isso € que também
e isto se calhar também é um ponto importante (...)” (G2 Cunha, |. 587-594)

Comparando com os media tradicionais “(...) se pensarmos comparativamente com a uma
campanha tv incluida ndo, sai mais barato... mas se pensarmos numa campanha mais
tradicional e mais simples acaba por ser um bocadinho mais caro” (G2 Cunha, I. 270-272).
Trata-se também de fazer ver a marca, como j4 Helgessen (1994) argumentava, que a
incluséo de obras de arte na publicidade ajuda a romper a confusao da quantidade crescente
de impressdes concorrentes sem ter de aumentar o orcamento publicitario:

“Nés tinhamos essa filosofia e nas nossas apresentagdes percebes, esta la esta

filosofia e as marcas percebem muito bem esse discurso e portanto, comegaram a

destinar parte dos orcamentos para estas atividades, que implicavam processos

diferentes de fazer campanhas, que ndo tinham s6 a ver com produzir um anuncio
e por na televisdo, ja ndo era bem apenas isso...” (G3 Pires, P. 104-109)

E uma questdo de encarar a iniciativa como adaptavel ao pretendido, numa diferente forma

de investir o budget de campanha:

“(...) ndo tem necessariamente de ser disruptivo ou uma ideia completamente
diferenciadora, pode ser uma coisa muito mais simples, mais pequena e com um
investimento até mais pequeno do que aquilo que os marketeers pensam, mas la
esta, ainda ndo existe toda essa visibilidade e neste momento eu sinto que é muito
mais uma coisa de se tentar fazer algo diferente e de investir de outra forma, parte
muito mais de essa ideia do que propriamente da prépria necessidade ou vontade
de trabalhar com artistas” (G2 Cunha, I. 259-265).

Nao devera ser encarado como um custo adicional, mas antes um alocar de verba num
diferente propoésito, neste caso para acomodar o trabalho artistico na comunicacdo das
marcas:

“Tu tens de produzir as coisas de qualquer maneira, ndo €? Tu optares... em vez de

fazer uma fotografia, pegares num artista e fazes uma peca, ndo quer dizer que nao

facas a fotografia depois, mas o investimento que esta a trazer na producdo da

fotografia, em modelos, em roupas, seja la no que forem, tudo aquilo que envolve a
produgao da fotografia, tu estas a desviar para outro sitio” (G3 Pires, P. 114-118).

No entanto, o maior desafio relatado é precisamente conseguir o valor proposto “Tenho é mais

dificuldade que as marcas paguem o valor!” (C1 Sousa, D. 253) e justifica “Porque eu acho
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gque tém de pagar aos artistas porque né, eu acho que ha grandes marcas de presenca no
mercado que nem deveriam estar a... mas isso passa também... eu acho que... a agéncia
também j& consegue estratificar esse...” (C1 Sousa, D. 255-257) Elias e Marques (2016)
consideram que os murais dependem muito do virtuosismo do artista, ainda que com
or¢camento acessiveis em qualquer uma das suas variantes, nomeadamente com marcas, no
entanto desabafa a artista “... 0 tugazinho, entre aspas, é mais complicado:’ ah, ndo quer fazer
um desconto?’ e depois ha aquelas coisas de:’ah, sé temos isto...” (A2 Teodoro, V. 142-143)"
A dimensao Producéo e Curadoria revela a sua importancia albergando em si aquilo
gue sao os bastidores do objeto em estudo. A categoria Enquadramento Legal surge da
necessidade da contextualizacdo de liberdades e limitacbes que enquadram a acdo dos
intervenientes no processo. Ha& quase uma década, o movimento civico Forum Cidadania
Lisboa langou uma peticdo por um ‘Regulamento Municipal do Grafito’, para regras mais
apertadas contra os graffitis na cidade, nomeadamente a definicdo de tag, graffiti e mural,
inventariacdo para remoc¢do dos ilegais e identificacdo de zonas prioritarias (Diario de
Noticias, 2016). Castro (2014) aponta o entdo pouco enquadramento do ponto de vista legal,
em Portugal a institucionalizacéo da arte urbana remonta a criagdo da GAU [Galeria de Arte
Urbana] em 2018, um organismo da Camara Municipal de Lisboa, que viu o elevado numero
de graffiti e na degradagdo de superficies publicas, uma forma de regulamentar a pratica,
mobilizando-a para ocasifes especificas (Valente & Elias, 2019). Estas ocasifes, no entanto,
tém acbes com marcas como a sua fronteira. O seu responsavel clarifica, logo a partida a
distincdo de onde assenta a arte urbana e a publicidade: “Para uma intervengao de arte
urbana, a GAU confere uma autorizagdo e ndo um licenciamento, tendo em conta a
efemeridade da mesma” (C2 Cardoso, H. 3-4). E completa: “No caso de ser publicidade sera
a DGEPP e ndo a GAU” (C2 Cardoso, H. 22-23). A agéncia, por sua vez, fala por experiéncia:
“Tu ndo consegues realizar uma parede se tiveres publicidade” (G3 Pires, P. 240-241). Como
confirma o responsavel da GAU, no seu esclarecimento: "Um licenciamento de um mural
publicitario, ndo esta previsto nos licenciamentos municipais em Lisboa” (C2 Cardoso, H. 6-
7). Assim, uma intervencdo com presenga de marca tem as suas condicionantes “Para a
publicidade existe um regulamento e taxas municipais aprovadas anualmente em Reunido de
Camara, a arte urbana tem um enquadramento legal decorrente da legislagdo de 2013” (C2
Cardoso, H. 29-31). Na pratica:

“Portanto, tu por exemplo aqui em Lisboa... ha limitagées de tamanho aquilo que é
um patrocinio daquilo, ao que é a ocupacdo comercial de um espac¢o na cidade.
Logo ai tens uma regulamentacdo que te impede, por exemplo, de aquilo
ultrapassar um tamanho que é um quadradinho, numa parede de 5 ou 6 metros ou
sete e tu tens uma coisinha de 30 ou 40 centimetros da marca” (G3 Pires, P. 243-
247).
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E mais se acrescenta “Ah, eu nao sei se tu sabes mas existe... a Camara de Lisboa aplica
taxas de também... pronto, de permanéncia, existéncia de logomarca...” (C1 Sousa, D. 218-
219) as paredes tém tempos associados uma vez que se pressupfe a sua rotatividade,
Campos (2010) associa as iniciativas institucionais a estratégias de domesticacao,
procurando concentrar praticas livres em paredes destinadas:

“(...) o unico que nos fizemos assim que foi mesmo mural teve de ter autorizagdes
da Camara Municipal de Lisboa e essa autorizacdo tem um periodo, mas gracas a
ineficiéncia da propria Camara Municipal de Lisboa, esse trabalho que nds fizemos
que foi para ai ha quatro ou cinco anos, ainda hoje esta...” (G1 Barra, E. 299-302)

Na impossibilidade de operacionalizar um mural comercial ou publicitario, encontram-se
formas de fazer acontecer agbes, conforme € o caso de um dos murais em andlise neste
estudo, retirou-se a presenca do logotipo acrescentando-se um qr code para se aceder a
marca:

“Nesse mural em especifico ndo era possivel ter marca porque a propria Camara
tem licencas diferentes para o tipo de intervencao que vais fazer e se vais fazer uma
intervencdo com marca em que aparece marca o tipo de licenciamento ja é diferente
e o processo...” (G1 Barra, E. 404-407)

No entanto, a parede pode ser privada “(...) as vezes depois o licenciamento é através da
GAU, as vezes pode ser privado mesmo” (P1 Silva, T. 76-77). Assim como 0S apoios a sua
execugdo, 0s murais sdo muitas vezes de grande escala e torna-se necessario o apoio do
governo local e/ou de entidades privadas (Castro, 2014). Ainda no tépico, mas no que toca a
direitos, levanta-se um tdpico afim interessante:

“(...) ha aqui coisas que ainda... com a arte urbana que € um assunto ainda
relativamente novo e as pessoas nao sabem bem como agir... alias, ainda nem
sequer ha um meio considerado ainda obra de arte a nivel fiscal, mas € todo um
work in progress e evolugdo nesse sentido de o que é um mural e obras de arte e
direitos e essas coisas...” (A2 Teodoro, V. 116-120)

A curadora destaca casos de falta de regulamentacdo em casos de marcas que mostram

murais nas suas comunicagoes:

“(...) muito cinzenta, porque imagina eles: ‘ah néo sei qué vou filmar cinco segundos’
ou eles dizem o tempo que vao... ou se 0 mural vai aparecer total, se vai aparecer
parcial (...) quantos segundos é que o mural vai aparecer e pronto, séo direitos de
imagem apesar de estar num espacgo publico e isso para pronto, para cobrar a
exposicao que essa imagem vai ter na campanha publicitaria” (C1 Sousa, D. 440-
446).

Sendo uma area com pouca regulamentacao e de dificil controlo, cabe a cada marca ter esta
atengdo moral: “(...) algumas marcas tém a sensibilidade de contactarem diretamente os
artistas né e outras nem tanto. O artista nunca vai saber... estas campanhas ndo sdo... nem
aparecem na televisdo ou nos meios online portugueses” (C1 Sousa, D. 455-458). Ou seja,
trata-se de uma marca que faz uso de um mural, mas ndo é um mural que contenha em si
elementos da marca, pretendem apenas a parte estética do mural; ou no caso da cerveja

Coruja em que a agéncia teve de alertar para a questéo:
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“(...) no seu entusiasmo de:’o nosso territorio é arte urbana vamos fotografar coisas
a frente da arte urbana’ ndo, vocés nédo podem fazer isso, certo? Vocés nao podem
fazer uma utilizag@o gratuita sem pagar ao artista que esta ali atras, uma coisa
dessas” (G3 Pires, P. 283-286).

Verhoeff e Es (2019) veem a cidade moderna como um arquivo navegavel, num
trabalho constante de recolha e preservacéao para cumprir o objetivo de acesso e visualizacdo
posterior, isto implica um esforco de Documentagcdo no presente, uma vez que o arquivo é
obra da auséncia (Barbosa, 2020) e € a categoria que se explora de seguida. Para os artistas
tal tem um valor especifico, o artista salienta a sua importancia a titulo pessoal “Em primeiro
lugar sim, para existires, para teres o teu acervo e para te dares a conhecer” (A1 Pereira, J.
855-856). Isto tem impacto direto nas suas oportunidades “Porque 0 Jod0 nos apresentou um
portfolio de grande qualidade (...)" (M Teixeira, R. 10) aqui a documentacdo assume outra
importancia, surgindo como elemento-base na tomada de decisdo de uma marca em trabalhar
com um artista. As redes sociais assumem este papel de localizacdo onde se concentram 0s
registos, portfélio, o acervo de cada um, a artista explana o seu caso:

“(...) eu sou um bocadinho aversa as redes sociais, por varios motivos, mas temos
que trabalhar com... (...) ndo tenho tanta visibilidade quanto queria até porque eu
nao uso, nao ligo tanto as redes sociais enquanto deveria, como artistas que vivo
das plataformas mais visuais como é o caso do Instagram e o meu favorito é
realmente o Instagram (...) e outras plataformas como é o Behance, ou outras mais
de mostrar o portfélio” (A2 Teodoro, V. 359-367).

Grupta (2023) explica que o produto final nas redes sociais ndo é necessariamente
apenas uma boa pintura, mas também um 6timo processo. Os intervenientes fazem
precisamente uso das etapas para mobilizarem enquanto conteudo “Para nds é bom termos
0 registo, o registo as vezes até é mais importante porque € isso que nds comunicamaos, é o
processo” (P1 Silva, T. 502-503). Barbosa (2020) distingue o registo da obra em si, sendo o
registo apenas um fragmento desta. Ainda assim é mobilizado pelas marcas na sua maxima
extensao:

“E assim, nds exatamente por sabermos que isto tem as suas limitacdes enquanto
espago por si, de espagco de comunicacdo, ndo €, de publicidade, trabalhamos
sempre com os clientes para tentar ter material extra para a marca, ou seja, todos
estes making ofs sdo coisas que nés incentivamos o nosso cliente a fazer (...)
exatamente porque percebemos que as pecas em Si ou 0S murais sd0 mais
limitados nesse sentido (...)" (G1 Barra, E. 315-321)

Sequeira (2015) menciona ainda as fases anteriores ao inicio do projeto, das quais muitas
vezes nao se fala, o registo das imagens de superficies potenciais candidatas a intervencdes,
para as estudar e assim orientar o inicio da sua intervencéo.

E a fotografia que melhor corresponde a necessidade moderna, com a sua condi¢io
possibilidade de equivaléncia as coisas, chave no campo da documentagéo (Barbosa, 2020)
conforme reforgam: “Mas sim... é... isso da documentacao video e fotografico tem um papel

fundamental” (C1 Sousa, D. 303-304). E continua “(...) é essencial que exista uma equipa de
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ou video ou fotografia a acompanhar... epa, o desenvolvimento” (C1 Sousa, D. 296-297).
Todos os entrevistados demonstraram preocupacdo neste sentido, mas os produtores com
uma ressalva em particular “(...) nés propormos também... sermos ndés a contactar um
fotdégrafo ou um videdgrafo para fazer esses materiais, porgue assim ja sabemos que o que
vai para o cliente é algo com que nds estamos confortaveis e principalmente o artista esta
confortavel” (P2 Alcatrao, L. 414-417). Preocupacdo esta também abordada por Sequeira
(2015), em que por vezes sao sentidos desalinhamentos naquilo que € a obra e o que é
capturado. “Sim, contratamos, normalmente tentamos com o cliente que fique do nosso lado
também para o artista se sentir mais a vontade...” (P2 Alcatrado, L. 231-232) em resposta a
questdo de ter um videodgrafo. Castellano e Raposo (2023) falam do arquivo digital como o
resultado mais 6bvio da confluéncia da arte publica e do digital, onde é exibido, embora
levante a questdo do continuo processo de arte publica, em que as fronteiras entre autoria e
rececdo comecam a confundir-se. O dominio digital ndo deve ser considerado como um mero
espaco de divulgacéo de obras de arte ja produzidas.

A producgdo artistica compreende também a Descodificacdo do necessario para
execucdo pratica do mural, papel em grande parte assumido pelo curador, que clarifica o que
implica:

“(...) o curador tem diversas fungbes e é responsavel pela dinamizagéo, produgéo,
montagem, concecdo das... de exposi¢cdes mas eu acho que o curador vai além
disso, ndo é, porque acima de tudo o curador acho que € o mensageiro da
mensagem que o artista quer fazer chegar ao espetador, ou o descodificador da
mensagem (...) ou o0 curador pode ser...pode desenvolver a mensagem que o
artista... da arte que o artista criou, pode também ir por ai mas acima de tudo € isso,
acho que um curador também tem de ser uma pessoa super especializada em
diversas areas como filosofias, literaturas e comunicacéo e...” (C1 Sousa, D. 71-80)

Continua descrevendo o seu papel:

“E teres em mente e teres presente os interesses do artista e eu acho que a
producéo artistica & nesse sentido, é... 0 artista precisa de executar e tu tens de dar
todos 0s meios necessarios para que o artista execute a sua... a sua visao, eu acho
que é assim que se aplica a produgéo artistica” (C1 Sousa, D. 330-333).

A curadoria opera como o elemento que interliga os atores e principalmente os interesses de
todos os envolvidos “E mesmo a cola, é sim, &” (C1 Sousa, D. 98). Tem a missao de fazer o
‘casamento’ daquela que é a visdo da marca com aquela que pode vir a ser a do artista “(...)
traduzo o briefing para o artista mas acima de tudo... acima de tudo aqui eu acho que tenho
alguma facilidade em atribui¢do... em curar, va, curar o artista com... pronto, com o briefing
que foi designado” (C1 Sousa, D. 91-93).

O curador assume também a funcao, em termos gerais, de ligacdo préxima ao artista
no processo: “Eu acho que o artista deveria de ser acompanhado sempre, ndo é
acompanhado pelo manager, mas eu acho que a marca deveria contactar sempre um curador,

gue tem sempre uma visdo super diferente da visdo de marketeer” (C1 Sousa, D. 163-165).
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No entanto tal nem sempre acontece, ha auséncia da figura de curador muitos podem assumir
esse papel nomeadamente agéncia, especialmente a Solid Dogma em particular uma vez que
operam em ambas as areas “Normalmente é dificil eles falarem-se, comunicarem, haver aqui
uma comunicacgao e nés fazemos esse papel’ (P1 Silva, T. 426-427). Continuando:

“(...) n6s somos os intermediarios, nés falamos as duas linguagens, seja da agéncia,
seja do artista, entdo nés estamos aqui no intermédio, entendemos 0 que é que a
agéncia quer, as vezes o artista ndo quer mesmo dar e nds tentamos, mas também
costumamos o proteger ‘no matter what’, o trabalho é dele e ndo vamos estar aqui
discos pedidos” (P1 Silva, T. 418-422).

Nem sempre este papel € bem-recebido por parte dos artistas:

“(...) uma coisa sou eu a receber o briefing da marca e a explicar o meu ponto de
vista. Outra coisa é a agéncia, o que € que a agéncia acha, porque eles gostam
sempre de meter um bocadinho da sua opinido no meio das coisas e depois passam
essa mensagem, ja deturpada (...)” (A2 Teodoro, V. 62-65)

Também as produtoras assumem por vezes este papel, do ponto de vista da artista:
“(...) as produtoras também intervém tanto do lado do artista como do lado do cliente de forma
a que ambos figuem satisfeitos. Fazem essa media¢do de comunicacao, defendem o trabalho
do artista” (A3 Malhdo, M. 19-21). A artista sente-se defendida, que é também o objetivo da
agéncia [aqui em representacdo da marca], e salienta o trabalho da produtora neste papel,
gque muitas vezes acumula também o papel de curador em projetos com marcas:

“(...) gostamos muito do trabalho deles, da curadoria deles e da forma como os
artistas deles trabalham com marcas, a visdo que eles pdem nas coisas e... ou seja,

ndés pensamos, noés idealizamos uma coisa, ndo é€: ‘ai seria tdo fixe se
conseguissemos transformar estas pecas’, epa depois precisamos sempre de
parceiros, ndo é, de pessoas que nos ajudem a dizer: ‘ndo, isto é possivel, sim,
vamos conseguir concretizar’ (...) depois as coisas vao-se casando (...)" (G1 Barra,
E. 201-207)

E do ponto de vista da propria produtora:

“Sim, porque achdvamos que se adequavam a campanha, contactamo-los, fizemos
0 convite basicamente e foi a partir dai, ou seja, essa parte da curadoria também
depende muito do projeto, depende de quem nos contacta, do que esta a procura e
dentro das pessoas que conhecemos ou conhecemos o trabalho tentamos fazer
connosco... s6 tentamos fazer internamente, as vezes projetos mais complexos que
exijam outro... talvez tipo de curadoria também temos outros parceiros que nos
ajudam com essa parte” (P2 Alcatrdo, L. 98-104).

Parte da curadoria consiste em selecionar o artista, no entanto “Muitas das vezes a agéncia
ja tem a ideia com o artista com que quer trabalhar e eu faco a mediacao entre a agéncia e o
artista, faco um pouco o papel de produgéo também” (C1 Sousa, D. 235-237). Existem vérios
critérios que fazem parte na altura da selegéo e a disponibilidade € um deles “(...) ou a
indisponibilidade do artista ou o artista ndo coaduna com a campanha, tem de haver sempre
alternativas em cima da mesa, epa que sejam apresentadas a agéncia e ao cliente” (C1
Sousa, D. 240-242). No fim de contas o intuito € gerar um bom produto final: “Eu 0 meu

objetivo é conseguir o equilibrio de uma agéncia e o artista, € o0 meu principal objetivo e
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entregar o produto final de exceléncia” (C1 Sousa, D. 172-173). Alcancando um compromisso
entre a marca e o artista, com as respetivas visoes:

“E essa intermediacdo, ou seja, quando existe esse contacto (...) ele é preparado
de uma forma para gerar o conforto... mas tem a ver com esse processo de
intermediacdo, portanto, é preciso as vezes traduzir linguagens, nés tentamos que
néo seja preciso traduzir atitudes, nunca” (G3 Pires, P. 217-222).

O briefing surge como o elemento fisico chave desta interacdo enquanto
descodificagdo “(...) os briefings s@o passados a nds, ndo sao passados aos artistas. NGs é

gue passamos os briefings aos artistas, depois” (G3 Pires, P. 228-229). E:

“Falando em caso praticos e no caso de, imagina, ser uma agéncia a fazer um
contacto, nao &, recebo... recebo um briefing ou recebo o que é que a agéncia quer
desenvolver e tento cruzar estilo, linguagens de artistas e tentar que esse artista
recrie o briefing que foi dado” (C1 Sousa, D. 86-89).

Por vezes, para tal se efetivar € necessario um papel ativo de descodificagao “Podemos ter
que traduzir linguagens, sim, de aproximagdo de um lado ao outro” (G3 Pires, P. 224).
Operando em ambas as dimensfes recai no papel do curador esta intermediacdo que se

pretende proveitosa para um bom resultado:

“Nés é que definimos isso logo desde raiz o que é que é para fazer, o que nio é
para fazer. Portanto, |4 est4, nds temos uma visdo dos dois lados e conseguimos...
€ a nossa misséo € essa, fazer com que a coisa seja harmoniosa depois em termos
de processo” (G3 Pires, P. 231-234).

Ainda assim, embora bem-sucedido o desafio € 0 momento em que se entra no processo em
andamento enquanto curador “Até agora o que tem acontecido € mesmo em termos visuais
em que h& uma ligagéo entre o conceito e o trabalho do artista né, em termos visuais” (C1
Sousa, D. 359-360). Ou seja, o curador emparelha a marca com um artista que se coaduna
ao conceito pré-concebido e ndo o concebe em conjunto, mas sugere “(...) deveriam existir
mais curadores neste processo. A Unica coisa que eu acho que ndo conseguimos aplicar
enquanto curadores ou isso € aplicagao de conceito, o conceito ja esta definido” (C1 Sousa,
D. 348-350). Uma vez que quando entra o curador j a sequéncia esta em andamento, para
corrigir este viés teria de estar desde o inicio no processo em conjunto com a agéncia “...)
talvez fosse essa afiliagao direta para conseguir...” (C1 Sousa, D. 354)

Em suma, evidencia-se o papel do curador, ndo s6 como agente intermediador, fonte
de inovacdes mas em simultaneo local seguro de ponderacdes, além de interlocutor com a
propria cidade em si: "Numa escala maior a curadoria € muito importante pois escolhe a quem
dar um lugar de fala, trazem novidades e fazem com que artistas e cidade dialoguem entre si.
A curadoria também ajuda muito a partilhar reflexées” (A3 Malhdo, M. 33-35). Daichendt
(2012) nota a evolugédo da curadoria na arte urbana, constitui um acesso a oportunidades,
esta organiza e/ou participa em festivais e outras iniciativas que integram a arte urbana na

sua composicao. Mantém-se a estética mas de forma legal, organizada e paga.

161



No segundo tema Comunicac¢do, encontramos as dimensdes Media Tradicionais e
Redes, procurando através destes, explanar como 0s atores se movem nos meios atuais e de
que forma os mesmos sdo utilizados. Neste sentido segue-se a categoria Saturacao
Publicitaria, onde a publicidade surge como o ‘inimigo’ da beleza das cidades a abater
(Almeida, 2013), conforme os entrevistados contextualizam:

“(...) estamos em uma selva ca fora, ndo é? E preciso de uma maneira de dar nas
vistas, se as marcas precisam, e dar nas vistas de forma relevante com o conteldo,
ou seja, hao tem apenas a ver com gritar alto, ndo tem a ver com isso, tem a ver
com ter algum sentido, ter algum propdsito da presenca publica” (G3 Pires, P. 97-
101).

Dada a dimensdo dos mercados, da concorréncia e procura pelo lugar na mente do
consumidor, que seja alvo de sua atencdo, é cada vez mais dificil ser Unico e por isso a
criatividade se revela como um fator diferenciador (Weilbacher, 2003) conforme a agéncia
explica:

“Uma atengao que é qualitativa, ou seja, aquilo acrescenta-te alguma coisa que tu
poderias ndo saber, ou alguma coisa... e isso dura mais tempo dentro ti e a relagéo
gue tu crias com essa marca, ou com o veiculo dessa comunicacgao, é obviamente
mais profunda e se tu fizeres isso de forma consecutiva tu vais criar, obviamente,
artefactos culturais, inevitavelmente, como acontece com algumas marcas (...)" (G3
Pires, P. 335-339)

E-se diariamente interpelado por milhares de estimulos publicitarios (Lindon et al.,
(2011) “(...) tu seres constantemente impactada com coisas altamente comerciais com luz
com, com textos, com mensagens muito fortes de compra (...)" (G2 Cunha, I. 356-358) o0 que
acaba por resultar no extremo oposto “(...) hoje em dia nés temos uma... quase uma aversao
a tudo o que é publicidade” (A2 Teodoro, V. 311-312). Assim, muitos especialistas do setor
foram levados a procurar estéticas novas e inovacgdes para incorporar em campanhas de
publicidade, constatando-se um aumento da conscientizagdo sobre as estratégias de vendas
por parte do publico, resultando numa maior desconfian¢a agora, do que no passado (O’Leary,
2015) conforme evidenciado pelo discurso da curadora:

“Ja ndo existe... acho que ja ndo existe uma narrativa, ja ndo existe uma historia, ja
ndo existe uma causa, acho que isso tudo se esta a perder e h4 tanta coisa que as

marcas podiam fazer... alias com agéncias e artistas espetaculares e acho que esta-
se a perder... esta-se a perder esse potencial todo” (C1 Sousa, D. 687-690).

Salvaguarda ou compreende, no entanto, a dificuldade de comunicar numa altura em que as
marcas estédo tao expostas:
“Acho que se esta a perder essa sensibilidade na publicidade, é... acho que
voltamos aqui ha pouco que é, acho que ja ndo existe uma preocupacao, acho que
a publicidade esta-se a perder... (...) Sim, ja ndo... e depois € isso, a questdo das

suscetibilidades, uma pessoa ja ndo pode ser caustica, ja ndo pode ser coOmica, ja
nao pode ser nada disso...” (C1 Sousa, D. 675-680)

Muitas marcas tém ja a percecao de que precisam fazer diferente:
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“(...) as marcas também sentem essa necessidade, porque isso da-lhes
autenticidade, dar-lhes esse estofo, dar-lhes uma capacidade de comunicarem de
outra maneira e serem mais valorizadas por isso também e que fazerem
investimentos com mais sentido, ndo apenas com amplificagdo pura e simples” (G3
Pires, P. 101-104).

Trout e Rivkin (2008) defendem que, numa era de sobrecarga de informagé&o a atencao
€ muito seletiva, assim como a memoria atribuida. Assim, torna-se mais desafiante, a forma
de o contornar é transmitir uma mensagem simples e visivel e o consumidor recorda-la-a4. O
entrevistado, por sua vez, discorda:

“(...) quando fazemos coisas... epa que sao irrelevantes que dizem: ‘compra mais’
nao ha mais nada para tu... 0 que € que tu vais usar ali? (...) um produto cultural
guando tu crias um produto cultural numa atividade de comunicag&o (...) 0 principio
de criar com essa intengéo vai-te criar valor social, ou seja, vai-te valorizar aquele
conteddo do ponto de vista social. Isso inevitavelmente vai-te aumentar o tempo de
exposicdo e a qualidade dessa exposicao. Isso é uma questdo de comunicacéo,
nao &, e dos efeitos da forma como nés préprios interpretamos e gerimos aquilo que
queremos ou hdo hos queremos relacionar e para que parte do cérebro é que isso
vai. Eu quando tenho mensagens que séo claramente promocionais, pelas letras
vermelhas em fundos amarelos a dizer:’compra’ e essas coisas, vai para uma parte
do meu cérebro” (G3 Pires, P. 317-330).

A artista reforca 0 mesmo pensamento, que a mensagem nao seja direta e que traga algum
valor associado acrescentado “Sim, sim e pronto, acho que sempre que conseguir ndo fazer
uma coisa que ndo faca brainwash as pessoas logo... pronto, que seja uma coisa que
acrescente e que nao seja s6 venda-venda, compra-compra e pronto, ‘ya” (A2 Teodoro, V.
334-336). Banksy reforca o ponto, evidenciando os responsaveis pela polui¢cdo visual:

“The people who truly deface our neighbourhoods are the companies that scrawl
their giant slogans across buildings and buses trying to make us feel inadequate
unless we buy their stuff. They expect to be able to shout their message in your face
from every available surface but you’re never allowed to answer back” — Banksy
(New York Post, 2013).

Talvez a intervencdo mural por parte das marcas possa ser encarada como esfor¢o ativo em
apaziguar a intensa solicitacéo visual (La Roca, 2011) e ndo mais uma apropriacdo do espaco
publico, ocupando ainda mais espago. Durante muitos anos o campo da arte esteve separado
do lado comercial por questbes ideoldgicas, alguns afirmam que a inclusdo de arte na
publicidade ajuda a criar distingdo sem ter de aumentar o orgamento da publicidade
(Helgessen, 1994) ou seja, este conceito, na sua génese, ndo é recente, mas ganhou uma
nova vida com a arte urbana como hospedeiro. Com o aumento dos mercados € cada vez
mais dificil ocupar um lugar confortavel na mente do consumidor, a criatividade torna-se,
portanto, o fator diferenciador (Weilbacher, 2003).

A experiéncia urbana do século XXI é altamente influenciada pela proliferacdo de
signos, publicidade, posters e intervengdes urbanas, que provocam respostas emocionais

(Lindner & Meissner, 2015) e neste sentido apresenta-se o tépico Outdoor versus Mural. “E
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isso, portanto, quando comparamos uma coisa com a outra € completamente diferente (...)"
(G2 Cunha, I. 361-362)

Comecando pela distin¢cdo do publico, ou a auséncia, no presente caso como explicita
o artista “O publico da publicidade ¢é toda a gente, sdo todas as pessoas a partida ou... ok, o
publico do advertising outdoor sera toda a gente na medida em que passivamente € impactado
por aquilo...” (Al Pereira, J. 455-457) ja no caso do mural, que habita 0 mesmo espaco publico
poder-se-a extrapolar:

“(...) tem esse poder, de transformar os lugares e eu gosto disso, gosto dessa
marca, dessa pegada grande e € uma coisa que obrigas toda a gente a ver sabes?
Quando tu fazes uma exposi¢cdo numa galeria, s6 as pessoas que la entram é que
veem, no espaco publico toda a gente vai ver” (A1 Pereira, J. 638-642).

Wacklawek por sua vez destaca o elemento surpresa deste tipo de intervencao: "The true gift
of graffiti and street art as an element of surprise, encountered accidentally, vanishes.” (2011,
p. 179) no entanto, aparecendo enquanto formato de publicidade, retoma o tal efeito surpresa.

Ja em termos de licenciamento conforme mencionado anteriormente, também se
engquadram ambos os formatos de formas diferentes, conforme distingue o responsavel da
Galeria de Arte Urbana:

“A marca podera pagar e executar um mural [sem pintura da marca no mesmo], a
presenca de marca € licenciada em suporte fisico [deverdo criar um suporte para a
mesma], de acordo com a tabela de taxas em vigor, pelo que a marca devera indicar
0 suporte fisico, o tamanho do mesmo, e o tempo de permanéncia desse suporte,
findo o qual devera ser retirado. De referir que a andlise e avaliacdo destes pedidos
séo realizados por servicos diferentes: Arte Urbana GAU, Publicidade — DGEPP
[Divisao de Gestao do Espaco Publico e Publicidade]” (C2 Cardoso, H. 7-14).

O mural urbano opera agora como alternativa a imagem fotogréfica (Besser, 2010), no
entanto, no contexto de entrevistas e quando comparado com o mural emerge em
consonancia o lado humano da intervencdo mural “Um mural publicitario talvez tenha uma
linguagem mais humana que talvez traga um sentimento de maior familiaridade com as
pessoas que o veem.” (A3 Malh&o, M. 38-39) a curadora, por sua vez, apelida este elemento
como manualidade que o distingue, a forma como é produzido: “(...) pela sua manualidade,
pela sua estética, pela sua técnica, tudo... tudo o que esta ligado a producéo artistica em si,
ndo €? Sim essencialmente se essa producao artistica for de total liberdade criativa...” (C1
Sousa, D. 502-504) Do ponto de vista do observador:

“Como tudo que é feito a mao, tem um valor diferente e as pessoas percebem isso.
As pessoas percebem o cidaddo comum pode n&o ter nenhuma capacidade de
discernir ou de interpretar artisticamente uma peca, mas sente. E sente, e percebe,
e sente a madeira de forma diferente do que sente o metal, sente uma coisa que é
pintada a mao de forma diferente a uma coisa que estd num McDonald's, por detras
de uma caixa de luz. Sente isso, sente que € diferente isso e acho que nessa
perspetiva... essa proximidade da um calor diferente a peca ( ) aquilo é valorizado
porque tem esse lado um bocadinho mais artesanal, € mais proximo daquilo que é
0 gesto. Isso tem sempre outra afetividade, é impossivel ndo reagir a isso com outra
afetividade. E ja sabemos que a efetividade € memaria” (G3 Pires, P. 440-451).
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Hammond (2008) explica que a marca e como se perceciona uma organizacao, é o que fica
na memdéria e como tal, esta deve ser trabalhada para que a memdria seja positiva e
correspondente aos seus objetivos. A imagem da marca esta intimamente ligada a sua
escolha em detrimento de outra sua concorrente, mas muito relacionada com uma op¢ao mais
emocional do que racional. Também o artista menciona a humanidade da producdo mural
“(...) tu vais perceber que dura mais tempo (...) vai perceber que existe um toque humano (...)"
(Al Pereira, J. 141-143) ao lado humano, o diretor de loja da marca menciona ainda a funcéo
de reabilitacdo do espaco urbano (Roth, 2004)

“E um formato de comunicagdo que tem um elevado grau de diferenciacdo e de
unicidade porque néo é replicavel. Para além disso, hd um ‘cunho pessoal’ do artista
que o ‘humaniza’ e por ultimo pode melhorar muito a apresentacdo de alguns
espacos urbanos ‘esquecidos’ ou menos atrativos esteticamente® (M Teixeira, R.
45-48).

J& a agéncia reforca os dois pontos, a sua prolongagéo no tempo por um lado e o seu caréacter

de reabilitagdo (Menezes, 2015):

“Eu veria mais valor (...) a partida, numa obra de arte ou aqui falamos em arte
urbana, do que num outdoor, quanto mais ndo seja pelo seu caracter um bocadinho
mais permanente, interventivo e porque muitas vezes ele tem varias funcdes, eles
ndo estdo sé ali porque estdo a passar uma mensagem de marca, eles agregam
uma série de coisas, normalmente eles estdo a tentar ou revitalizar zonas que estéo
mais destruidas, inclusive até nés préprios tinhamos pensado em fazer... quando
h& as obras e tens os tapumes das obras, podermos dar-lhes uma vida diferente,
nao é, ou seja, até a nivel de impacto visual para a cidade... ou seja, eles cumprem
outros propositos que ndo apenas o da comunica¢do de uma marca, até porque
muito poucos cumprem esse objetivo de marca hoje em dia, portanto, eu acho mais
rico enquanto transeunte ser impactada por uma obra de arte urbana do que por um
outdoor” (G1 Barra, E. 341-353).

Falando em riqueza chega-se ao valor estético percebido:

“Para mim e ai é que esta, ndo é na... Agora, existem pecas de publicidade que,
para mim, tém valor artistico. E assim, desde o Warhol que essa discuss&o acabou,
essa discusséo para mim acaba desde a pop art, deixa de existir essa discussao”
(G3 Pires, P. 648-651).

Hampson (2018) explica que a publicidade precisa da arte, sem arte é s6 retérica sem
valor, esta unido é muito importante na publicidade, enquanto a arte pode sobreviver sem a
publicidade. A curadora vai ao encontro deste argumento, atribuindo maior riqueza ao mural
publicitario que junta estes elementos “Eu acho que sao muito mais ricos, visualmente nao
é... falando em termos estéticos” (C1 Sousa, D. 365). Explicita ainda o potencial que esta
riqueza pode refletir nos ganhos da marca que fizer dele a sua opgao “Sim e acho que os
resultados séo nitidamente mais ricos do que... (...) em grande parte dos casos acho que
essas associacoes sdo muito mais ricas para a marca” (C1 Sousa, D. 426-429). Em oposicdo
ao outdoor, ndo s6 considerado pouco rico visualmente, mas ainda como elemento
prejudicador da visualidade da cidade (Minami, 2001). A poluicdo visual moderna encontra-

se em centros urbanos, com excesso de comunicagdo visual caracteristico das sociedades
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de consumo. Assim, a agéncia distingue o mural como alternativa: “Acho que é menos
poluicdo visual, no final do dia, outro é puramente comercial e muitas vezes em vez de
acrescentar (...) em vez de acrescentar a cidade acho que até retira muito (...)” (G2 Cunha, I.
354-356)

O consenso aparenta ser gue o mural comunigue a marca ou mensagem comercial de
forma mais subtil que a sua alternativa “(...) eu acho que as marcas venderiam mais se
conseguissem fazer publicidade subliminar... (...) num modo geral e com recurso a artistas
para o desenvolvimento destas publicidades...” (C1 Sousa, D. 628-632) a artista explica o seu
método de trabalho neste contexto:

“(...) eu gosto que o mural, que a pessoa veja e diga: ‘ah, que mural giro!’ e s6 depois
€ que perceba:’ah, mas isto é patrocinado, ou é..." eu acho que ai tem mais piada e
é uma forma também das pessoas absorverem a mensagem sem perceberem que
€ publicidade (...)” (A2 Teodoro, V. 308-311)

O produtor confirma esta suposi¢cado, mural como alternativa “(...) € uma forma de passar
publicidade sem ser 0os meios normais, sem ser mupis, etc, outdoors, essas coisas” (P2
Alcatrdo, L. 154-155). Embora todas estas formas, em conjunto com sinais de transito, placas
toponimicas e intervengdes urbanas facam parte da paisagem linguistica dos contextos
urbanos (Spolsky & Cooper, 1991)

Do ponto de vista do artista e da execucdo “(...) o ato de fazer o mural é uma
experiéncia sensorial Unica e diferente (...)" (Al Pereira, J. 60-61) comparando com o outdoor
onde é feita a sua impresséo e aplicacdo por terceiros, ainda que haja um artista envolvido
nos bastidores da sua criagéo visual.

Droney (2010) afirma que tanto os artistas como quem faz publicidade estdo cientes
da contradi¢do que é produzir arte como contetdo promocional e conteudo promocional como
arte, promovendo-se esta dificil distin¢cdo porque é conveniente, conforme menciona a artista:

“(...) as marcas também gquerem que isso aconteca, ou seja, que 0 mural passe uma
mensagem, mas que ndo esteja escarrapachado que é uma publicidade. Se fosse
por exemplo um outdoor ou uma coisa impressa a pessoa vé:’ah ok, isto € um sitio
onde a publicidade normalmente vem, portanto isto € uma publicidade’ mas sendo
num muro ou num sitio mais diferente, as marcas conseguem passar a mensagem
de uma forma diferente e que nao tenha, assim logo a cabecga dizer: ’isto é
publicidade’ (...) é interessante também as marcas fazerem esse tipo de publicidade,
que nao é publicidade mas que é publicidade” (A2 Teodoro, V. 314-322).

Outro ponto levantado enquanto diferenga é o contetdo, partindo do principio que € nitida
essa distingdo (Reis, 2017):

“Eu acho que isso depende tudo do conteldo, ou seja, se nés partimos do principio,
gue um é o contelido comercial e o outro € contetdo artistico, eu diria que, mais
uma vez, € a forma como o teu cérebro funciona. O teu cérebro esta preparado para
perceber o que € que é publicidade e o que € que nédo é publicidade” (G3 Pires, P.
626-629).

A este conceito insere-se 0 elemento trigger como mobiliza o participante, a chamada e o seu

impacto no observador, ndo obstante de tanto um como outra op¢des poderem ter influéncia:
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“(...) uma coisa que vai ali para uma zona que tem a ver com a notoriedade geral
(...) Eu tenho sempre a Coca-Cola aqui no meu cérebro, € uma laténcia. Mas isso é
uma laténcia, ndo € uma presenca, ou seja, uma interacao, digamos assim. Quando
tu tens um mural artistico a partida existe um principio interativo intelectual ali
envolvido. Pode nédo existir numa mensagem publicitaria, acho que essa é a grande
diferenca, é o trigger que o conteudo te provoca. E isso depende... e eu estou a
fazer esta andlise simples entre aquilo que € um contedido comercial e o contetido
artistico. Agora... depende do conteudo publicitario, ha contetdo publicitario que
tem o mesmo poder de atingir emocionalmente, afetivamente e... que é téo... pode
ser tao forte um conteudo artistico” (G3 Pires, P. 630-639).

E acrescenta “(...) se nés entrarmos no conteldo entao acho que é uma coisa ainda mais
complexa, ndo é? Porque é verdade, ha narrativas publicitarias que sao incriveis...” (G3 Pires,
P. 670-672) distingue-se aqui a diferenca do conteudo, neste caso visual e textual, ambos os
formatos podem conter referéncias visuais até partilhadas e chamadas (Reis, 2017) daquela

gue é a intengéo pretendida com a sua utilizagao:

“Eu confesso que... que para mim tem tudo a ver com a intengdo com gue as coisas
sédo feitas, com o contetido, com a mensagem que é implicita. E com intencéo...
quando eu digo inten¢c&o ndo tem sé a ver com inten¢cdo na mensagem, mas com
intencdo em todas as técnicas usadas, em tudo que é a forma como as coisas séo
feitas e portanto, esse valor para mim é igual, estejamos nés a fazer publicidade,
estejamos nés a fazer arte, ndo muda. O que pode mudar é a utilizacdo disso. Para
que fim é que estas a utilizar e a fazer isso, para que o fim e com, |14 est4, com que
intencdo em termos de mensagem final. E ai ha diferengas, claramente, ai eu
encontro diferengas, mas no processo em si, e na forma como eu olho para aquilo
e valorizo ou néo do ponto de vista artistico, ndo” (G3 Pires, P. 658-667).

Do contetdo do mural ou outdoor passamos ao potencial de estes se tornarem
conteudo, transformado em contetido o mural apresenta uma vantagem face ao outdoor, ndo
precisa de ser repetida com tanta frequéncia para ser notada, em oposicdo aos meios
tradicionais (Dahlén & Lange, 2009), outra diferenga como exemplifica a curadora:

“(...) ha a seguinte diferenga, um mural consegue viver por si sO, a publicidade nao
consegue viver por si s6... um mural pode ser eterno ou permanente, enquanto a
publicidade... (...) eu acho que néo existe disseminacdo dessa imagem, tanto que
um mural... o espetador consegue disseminar essa mensagem... (...) Sim, de forma
organica, eu ndo vou estar... enquanto espetadora eu ndo vou estar a apontar a
camara para um billboard... (...) ou se eu apontar € sé porque poder ter uma frase
catchy e vou partilhar com os meus amigos, sim. Eu acho que o mural tem
potencialidade de ser disseminado organicamente e desenvolver a curiosidade ao
espetador e ao seu grupo de acdo enquanto uma lona ou um mupi...” (C1 Sousa,
D. 483-499)

Os meios tradicionais sédo essencialmente baseados em comunicacao unidirecional, ja
o digital e as redes sociais permitem a interacdo de uma nova forma (Singhal, 2016) mas
quando se fala de conteudo lista-se ndo s as redes sociais mas o potencial de ser noticiado,
algo também importante para as marcas (Kowal, 2023), como a artista menciona:

“(...) se calhar ser uma coisa mais disruptiva em que os media e a mensagem é
passada de uma forma mais diferente e que a nivel de press também: "olha, marca
‘xpto’ trabalha com artista ‘xpto’. Pronto e ha... se fosse s6 um outdoor ou um mupi
qualquer ndo havia tanta piada ou tanta coisa... acho que é por ai” (A2 Teodoro, V.
352-356).
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A categoria Mensurabilidade prende-se pelo impacto que esta necessidade tem no
contexto em andlise. As métricas em publicidade e marketing correspondem a uma maneira
gquantificavel de acompanhar, medir a avaliar o desempenho de uma campanha, constituem
uma importante ferramenta para determinar a sua eficicia e variam conforme os suportes a
utilizar (Celeste & Moniz, 2022). Esta ndo é de todo uma tematica nova, em particular para as

entrevistadas, de uma agéncia digital qgue o dominam:

“(...) nés temos uma plataforma tecnoldgica com quem nés trabalhamos que néo é
nossa, nao é tecnologia proprietaria, nds fomos ao mercado consultar varias e todos
0s anos nés vamos consultando porque o mercado mexe muito, ha sempre muita
inovacgédo... ver qual é a melhor plataforma, ou a que melhor nos serve a nés e aos
nossos clientes e essas plataformas estdo ligadas ao API do Instagram, do TikTok,
do Twitter, enfim, de varias plataformas e conseguem-nos fornecer informacao real
sobre os influenciadores, desde a sua audiéncia, da demografia da sua audiéncia,
faixa etaria, a nivel geogréfico onde é que eles estdo, de que assuntos é que eles
falam, onde é que eles sdo mais relevantes e pertinentes (...)” (G1 Barra, E. 123-
131)

No entanto, quando se recorre a um suporte pouco habitual surgem as questdes:

“Eu acho que o grande problema é este, enquanto tudo o que é resto de media
tradicional tu consegues medir, ndo é, mesmo que seja no marketing digital, mais
facil ainda mas ha... existem formas de medir que tu usares aqui o marketing...
imagina se for um mural, uma coisa que seja pintada ou tu fazes um estudo de
trafego de quantidade pessoas que passam l4a, ou seja, ou ja tens esse tipo de
dados ou entdo é mais dificil conseguir chegar e dai seja mais dificil a capacidade
do cliente de dar o ok ao investimento deste tipo, porque ele ndo sabe ou ndo tem
tanta nocdo do retorno que isso pode ter para ele enquanto marca” (G1 Barra, E.
286-293).

Ainda assim, na falta de uma ferramenta, em algumas agéncias recorre-se as métricas

existentes e em voga:

“Vai tudo parar nesse aspeto. Hoje em dia isto é tudo dominado no digital, para o
mal e para o bem, para o bem por um lado, pronto. Realmente aquilo € uma
plataforma que permite muita gente ter voz, ou mal porque as marcas também se
fiam demasiado naquele tipo de métricas. E aquilo ndo so... a métrica existir ndo
quer dizer que exista qualidade” (G3 Pires, P. 559-563).

Esta falha ou inexisténcia acaba por ter impacto negativo no setor:

“(...) isto ndo é facil porque tanto tens os clientes a reconhecerem que eles
realmente séo artistas e que merecem ser bem pagos, por outro lado, o impacto
que isto tem nos consumidores, ndo é, ou no target ndo € tdo imediato e também
nao é tao facil de medir’ (G1 Barra, E. 281-284).

No entanto questionado se o cliente ndo pede ‘numeros’, a agéncia responde “Normalmente
felizmente ndo, ndo pede. Normalmente estas coisas sdo muito avaliadas pelo impacto que
tem nas redes hoje em dia” (G3 Pires, P. 551-552). Ou seja, as métricas digitais atuam aqui

como a base de andlise:

“E socials, é socials. Basicamente é ai que tu vés, que tu medes o impacto, € muito
ai. H4 coisas que geram natural impacto e conversacdo e word of mouth e é
inevitavel e espalham-se, mas é essencialmente através das redes sociais que tu
consegues perceber isso” (G3 Pires, P. 554-557).
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Aponta-se aqui como limitacao, partindo do principio que os murais publicitarios ndo
assumem a forma de vender um produto em particular, a sua dificil medi¢cdo de conversao,
uma vez que a acao atua na construcéo da relacdo com a marca num cendrio mais amplo:

“Existe quantidade, mas nés ndo sabemos qual é a qualidade de cada contacto, nés
nao temos essa nocédo, ndo existe esse... essa andlise muito, muito, muito fina ndo
existe e do ponto de vista de murais eventualmente existem essas métricas porque
elas sdo usadas, a malta da media eventualmente ja as tem. Mas nds estamos mais
concentrados no contetdo acabamos por... normalmente essa informacéao é tratada
depois com os clientes e com a media, com a componente de media que nés nao
temos aqui, ndo é, somos uma unidade criativa” (G3 Pires, P. 565-571).

Por dltimo na auséncia de métricas proprias e universais a artista criou as suas
préprias conforme sugere Rubant (2018), encontrar métricas e comportamentos reais

passiveis de serem medidos para corresponder aos objetivos:

“Sao métricas minhas que eu ja uso ha uns anos, ja vou percebendo também... de
perceber:’ok, o que é que geralmente tem mais visibilidade? Coisas online, coisas
nas revistas que também ja ndo tém tanta saida..’ eu vou acompanhando e
percebendo: 'ok, o que é que as pessoas vao... quais 0s suportes novos?’ ‘Adapting
to the times’, aquela coisa de se calhar hoje em dia, um andncio de Instagram ou
TikTok, ndo sei se o TikTok tem andncios mas pronto, ai esse tipo de abrangéncia
do que se for numa revista que j4 quase ninguém compra, ndo €, o papel ja era...
(...) E essas coisas todas tém impacto e vou percebendo também por ai, ndo sei, é
um bocadinho intuitivo do meu lado” (A2 Teodoro, V. 91-100).

E exemplifica:

“(...) este trabalho vai ser visto por muitas pessoas ou poucas pessoas, hdo €? Isso
também conta, quanto tempo... por exemplo, imagina teres o... vou dar um exemplo
assim meio tonto mas teres uma ilustracdo minha que vai aparecer num jogo
qualquer onde vao estar 50.000 pessoas a ver, ok, esse impacto, ainda que va ser
s6 umas horas vai ser quase 0 mesmo que, imagina, um banner num site que vai
ser durante um ano, ndo é, ndo ha tanto o acesso direto as pessoas. Ha aqui
algumas questdes que eu no meu trabalho tento perceber: ‘ok, isto vai ser aonde?
Vai ser s6 em Portugal? Vai ser internacional? Vai ser em que meios?”” (A2 Teodoro,
V. 80-88)

O discurso da artista evidencia a necessidade por um modelo que seja adaptativo e
compreensivo daquilo que séo todas as variaveis e instdncias em que a imagem vai habitar.

A dimenséo Redes procura comportar aquilo que sdo as conexdes humanas no seu
contexto pessoal e profissional nas suas expressdes online, inicia-se com a categoria
Networking, que assume um papel importante na vida de profissionais das mais variadas
areas. Consiste na capacidade de criar, manter e desenvolver relagfes de valor acrescentado,
sejam elas quais forem e conforme exemplificam os participantes - a agéncia evidencia a
importancia:

“(...) promove a propria interagdo de todos os intervenientes, cria-se maior
proximidade, no caso entre os artistas e a marca e entre nés e a marca e os artistas
e fica um ambiente muito interessante, com o potencial depois mais a longo prazo,
de poderem voltar a fazer... e trabalhar mais vezes” (G1 Barra, E. 530-533).

Aqui agéncia faz alusdo a dois elementos-chave para ter sucesso no networking, o

engajamento e a contribui¢cdo. J& na atividade de um curador é elemento fulcral:
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“Eu tento diversificar ao maximo e pronto, tento também manter-me sempre
atualizada com artistas emergentes, artistas consolidados, artistas que eu sei que...
né, imagina que é s6 pessoal que € so preciso para fazer execucao mural, eu tenho
de me manter... tenho de manter essa rede de contactos amplificada para conseguir
colmatar as necessidades da agéncia, ndo é, ou do briefing que me foi atribuido”
(C1 Sousa, D. 245-249).

No entanto esta rede, este trabalho de bastidores vai além dos contactos iniciais e tem um
papel importante também na execuc¢do dos murais, ao convidar-se outros artistas, neste caso
para desempenhar o papel de assistentes “Gosto sim, de ter uma rede de pessoas que eu
vou chamando e assim a gente cria elementos diferentes é fixe, gosto disso” (A1 Pereira, J.
381-382). Continuando:

“(...) e aquilo que eu acho que faz sentido na vida é o que tu fazes faz bem, deixa
uma boa pegada, tipo uma cena positiva e as pessoas mais tarde ou mais cedo se
precisarem de ti chamam-te te e se tu ficares com um canal para perguntar se esta
tudo bem: ‘olha preciso disto, ajuda-me ai’” (A1 Pereira, J. 881-884).

Séo relagbes que se vao desenvolvendo ao longo do tempo “(...) séo artistas que eu conheco
do tempo que vou conhecendo, vou conhecendo por ai” (A1 Pereira, J. 1022-1023). Mas a
sua rede ndo passa sO pelos bastidores, pelo contrario, operacionalizando outro fator
importante no estabelecimento de conexdes, que consiste em deixar a sua marca, refletindo
os valores, habilidades e competéncias que dispde, demonstrando o seu lado humano
(Naisbitt, 2011) como conta o diretor de loja da marca na sua relagdo com o artista “(...) depois
de duas ou trés conversas também se construiu uma relagdo de empatia elevada pelas suas
caracteristicas comunicacionais mas também pela partiiha mutua de valores atitudes
comportamentais: confianga, transparéncia e disponibilidade para ir ao encontro das nossas
expectativas sem condicionantes” (M Teixeira, R. 10-14).

Com o contexto tecnolégico que se vive, a criacdo de conexdes profissionais na era
digital torna-se uma competéncia importante e as redes desempenham um papel significativo
na forma dos profissionais se conectarem. Quando questionada acerca da forma de contacto,
a artista esclarece “Tanto pelo instagram, como por e-mail ou através de produtoras e
curadoria — de diversas formas” (A3 Malhdo, M. 9-10). A era digital acaba por amplificar e
simplificar 0 acesso a pessoas, facilitando as conexdes, como exemplifica a artista: “Aqui em
Portugal tem sido muito... digamos talvez mais 60% contacto direto com as marcas e 40%
através de agéncia...” (A2 Teodoro, V. 52-35) no reverso da medalha, construindo a sua rede
de contactos e a democratizacdo do acesso alargado a pessoas e empresas, a artista assume
o papel ativo de procura, confessando que também se autopropde a marcas com que gostaria
de trabalhar “Sim, as vezes é do tipo:’olha! Vocés ja pensaram nisto e naquilo?”” (A2 Teodoro,
V. 403) e pontua “Sim, temos de ir atras daquilo que queremos, ndo é? Estar a espera que as

coisas nos cheguem também... ndo da!” (A2 Teodoro, V. 449-451)
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Os artistas concluem com a mesma opinido neste assunto acerca do mercado

“)

portugués que muito funciona assim “Ya’, estas a uma distancia de 5 graus de separacao,
‘va’ e estas, em Portugal estas mesmo” (A1 Pereira, J. 879). De forma digital ou através de
pessoas conhecidas chega-se ao contacto com os sujeitos pretendidos:

“

Olha, gosto do trabalho, ouvi falar, pronto, € muito esta coisa, € muito portugués,
tem muito esta questao, pelo pais ser pequenino e como eu gosto de dizer ‘it’s not
what you know, it’s who you know’ e infelizmente, ou felizmente, depende desse
boca-a-boca” (A2 Teodoro, V. 382-385).

E repetem-se as relagcbes comerciais, comprovando o principio de networking da
reciprocidade para uma boa conexao “(...) por exemplo, uma pessoa que trabalhou nesta
marca, depois mudou para outra marca e ja trabalhou comigo, vai-me falar comigo outra vez,
também muito por conhecimento e Portugal sendo uma ervilha as pessoas...” (A2 Teodoro,
V. 373-375)

A categoria Do Offline ao Online parte da contemporaneidade do paradigma social,
onde grande parte das vivéncias sociais tém hoje a sua expressao refletida online (Damasio
et al. 2015) e uma das dimensdes é a procura por opinides:

“Olha, o marketing de influéncia (...) ndo € uma coisa nova, ou pelo menos se
formos... tentarmos ir a raiz da influéncia ou do que é influéncia, € uma coisa que
nds na nossa vida inteira usamos (...) qualquer decisdo que tu tomes na tua vida,
antes de a tomares gostas sempre de pedir a opinido a alguém...” (G1 Barra, E. 68-
73)

A entrevistada segue ao explicar a abordagem adotada, procurando-se a venda mais natural
(Wells, Moriarty e Burnett, 2006): “(...) estes influenciadores, estes criadores de conteudo, o
gue for, eles tém a sua propria visdo das marcas, do produto, dos servi¢os e eles dédo a sua
visao sobre aquilo (...)” (G1 Barra, E. 90-92) distinguindo aqui de (...) trade de: ‘eu pago, tu
falas’ e ndo é marketing de influéncia, eu acho que isso € um product placement, € pér as
pessoas a falar, é como se fosse quase a marca a falar pela voz de outra pessoa...” (G1 Barra,
E. 83-85)

Quando se fala da producdo mural para marcas os influencers surgem como uma
ferramenta de agéncias digitais no fim do processo, ainda assim de alguma forma,
indiretamente condicionam este processo, conforme explica a agéncia que trabalha com
producdo artistica “(...) as vezes temos que fazer adaptacdes” (G3 Pires, P. 278). Perguntando
se no papel do curador ha diferengas se se tratar de uma intervengdo que vai sé existir no
espaco fisico ou se tiver ramificagdes no online “(...) ha muta¢des da arte final... da forma
como a arte final vai ser apresentada, se é preciso criar mais artes finais, se... quais sao as
variagdes dessas artes finais...” (C1 Sousa, D. 114-116) ja a artista questiona “Na verdade,
0 que é ‘instagramavel’? N&o costumo pensar nos trabalhos dessa forma, estd mais presente
uma ideia de interacdo com o espaco, escala e 0 que isso pode provocar a quem passa” (A3

Malh&o, M. 68-70). Hanif Kureshi, cofundador e diretor artistico da St+Art India diz que sempre
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considerou a arte urbana um meio mais digital, porque est& na rua, acessivel a um grande
publico e como tal é aberto, ndo se sabe quem vai tirar fotografias e partilhi-lo (Sharma,
2018).

A captura online remete, a partida, invariavelmente para a interatividade “(...) talvez
Ihes agrade este lado acessivel e interactivo, mesmo que isso va na dire¢cao oposta das suas
intencdes” (A3 Malhdo, M. 75-76). MacDowall (2013) explica que as praticas atuais de arte
publica e as redes sociais surgem atualmente como aliados naturais. Sendo que a arte publica
tem evoluido no sentido de adotar a estética das redes sociais e as redes sociais se
apresentam como mais do que um espaco de representacao e divulgacao da arte publica, a
mudanca estrutural coloca o digital como parte da criagdo. A curadora, por sua vez, questiona
entretendo a hip6tese de capturar sem o fim da partilha “(...) acho que é bonito este processo
de busca, de procura, de:’ai eu vi, deixa-me procurar mais ou deixa-me querer saber mais’ ou
mesmo sO de estares a tirar para ficar para ti” (C1 Sousa, D. 224-226). A nivel literal ha
mecanismos de promover esta passagem da rua para o online como a presenca de handles,
sites ou hashtags que o motivam, outra forma é a utilizacéo de gr codes, como no seguinte
exemplo:

“(...) aquela questéo especificamente que falaste do gr code, que fez parte daquela
campanha (...) naquele mural gigante ndo existe nenhuma men¢éo a marca, ndo
existe nada, a Unica mencgdo a marca que existe €, caso alguém passe o gr code
vai entdo aceder... (...) Do offline para o online, entdo a tal pagina que era da marca”
(G1 Barra, E. 402-417).

O artista classifica-a como ferramenta de imerséo, apresentado como uma vantagem para as
marcas como continuidade do trabalho:

“(...) o meu projeto para n&o ser s6 um muro eu disse:’ vamos fazer uma coisa s6
que seja imersiva, metemos aqui um (r code na parede para criar aqui
conhecimento sobre o que é que estamos a representar, criamos um ‘portalzinho’,
tipo um pequeno site(...)" (A1 Pereira, J. 1002-1005).

Flaherty e Byard (2020) enquadram o gr code e a realidade aumentada como uma forma de
promover o engagement nas redes sociais, como 0 proximo passo para as marcas, nao so
para interagir, mas para transmitir informacao.

A agéncia digital, quando questionado se é sempre tida a preocupacéo de fazer a
ponte do digital responde “Nem sempre, nem sempre” (G2 Cunha, I. 420). Acrescentando:

“(...) usamos mais um bocadinho (...) a questédo de ter os tais videos de making of
porque a marca depois fica com material para poder difundir nas suas redes, mais
material para chegar a mais pessoas, este € mais essencial, ou € mais tido em conta
(...) do que propriamente ter o hashtag ou o gr code, acho que € um bocadinho mais
por ai” (G1 Barra, E. 423-429).

J& acerca da importancia de uma hashtag no contexto trabalho com marcas, a agéncia digital

expoe:

“Acho que ndo é assim tao importante, sdo definidas e é definido regra geral... é
definido pela marca e ndo é... ndo esta ligado ao projeto, pode acontecer mas
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muitas vezes utilizam-se hashtags que ja séo utilizadas pela marca (...) eu acho que
nao e assim tdo importante (...)” (G2 Cunha, |. 619-623)

Considerando-se inclusive que tem vindo a perder importancia:

“Eu acho que ha cada vez menos, no inicio havia muito aquela coisa: “ai que
hashtag é que vamos ter, epa deem-nos uma ideia de uma hashtag”, pronto havia...
ao longo do tempo... ou seja, € o que a Inés diz, vai o elemento agregador para a
marca do que propriamente para aquele projeto em si ou que seja muito
diferenciador daquele projeto, ndo... acho que ja perdeu essa relevancia...” (G1
Barra, E. 625-629)

Acerca da importancia das redes sociais o artista considera que “(...) € mais uma
ferramenta de validag&o (...) Sim, é tipo... mais a minha ferramenta de ligacdo, por assim,
dizer ¢ humano, trato humano” (A1 Pereira, J. 1033-1036). No entanto reconhece a
importancia desta presenca online “Tu se ndo existires nas redes sociais, ndo existes” (A1
Pereira, J. 858). E questiona a sua influéncia naquilo que sao intervengdes na rua “(...) em
que medida é que o digital valida e propaga e constr6i um trabalho de exterior, no caso...
aquilo nem vai ser fruido pelas pessoas... (...) Aquilo é exatamente o social media a viralizar
uma intervencao” (A1 Pereira, J. 446-450). Campos (2010) considera que existe uma
disjuncao da intervencéo feita daquilo que é a imagem captada dela, sendo a arte urbana uma
pratica tdo intimamente ligada ao local da intervengéo, considera que ocorre uma rutura com
a recolha das imagens fotograficas. A curadora comenta:

“O site specific devia ser uma preocupacéo... tu estas a falar é dessa transicao que
agora esta a haver para o digital... eu acho que as pessoas estdo cada vez mais a
viver mais no digital do que propriamente do real, isso pode ser uma questdo de
deixar de haver aplicacdo de arte no espaco publico e criarem-se universos,
criarem-se esses universos, transpor-se esse universo real para o digital, ‘ya™ (C1
Sousa, D. 662-666).

Ja a curadora da Documenta, Catherine David em 1997 colocava em causa a atualidade do
conceito de site specific, considerando que jA nao refletia contemporaneidade, onde a
importancia reside na leitura de territorio e na forma como se projeta num espaco (Fioravante,
1997). O digital, por sua vez, vem questionar se o local de exposi¢cado de uma obra lhe agrega
valor e a forma como isso se transmite, distinguindo-se o olhar para cima para uma peca e 0
olhar para o lado (Castellano & Raposo, 2023) As redes sociais sao vistas como a nova forma
de interagir, comunicar e participar em comunidades online, comparado com a arte urbana na
sua performance nas ruas que tém a limitacdo do espago (Barger, Peltier & Schultz, 2016).

Conforme afirmam Dibazar e Naeff (2019) os materiais visuais digitais tornaram-se
parte da experiéncia contemporanea como vivemos a rua, andando de telemoével na méo
pronto a capturar Contetido, que se explora de seguida.

Quando perguntado se as marcas fazem pedidos para deixar a intervencdo mais
partilhavel, a artista surpreende ao revelar o seu papel de consultora das marcas: “Curioso

gue as vezes até sou eu que os lembro de fazer isso!” (A2 Teodoro, V. 244) Sao 0s proprios
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artistas que muitas vezes assumem esse papel, de guiar a marca, que desconhece, como
explorar a intervencéo mural, dando-lhe continuidade, como exemplifica a artista:

“... e as vezes as marcas estdo um bocadinho a dormir, sim, mas € um bocado...
por exemplo, quando me pedem um mural e dizem: ‘queriamos aqui uma coisa’ e
eu digo ‘olha, era fixe fazermos aqui porque depois para tirarem fotos para a vossa
empresa... isto até pode ser uma parede para tirarem as fotos de perfil de cada
colaborador...” (A2 Teodoro, V. 246-250)

Também a agéncia menciona o valor de desdobrar a acdo em mais momentos:

“(...) no fundo o que tu tens é que planear estas a¢des de uma forma bastante mais
ramificada, radicular, de forma a que elas possam ter momentos principais, mas
depois que tenham outras capacidades de se espalhar. E é isso que nés vivemos
hoje em dia, essa fragmentacao, nés temos que nos adaptar a essa realidade” (G3,
Pires. P. 504-508).

Enquanto por um lado as redes sociais, em particular o Instagram permite que o
conteudo tenha uma vida prolongada (Penni, 2016), por outro, hd uma ‘fome’ constante por
parte de todos os usuarios, nomeadamente marcas de terem conteudos, assim, a produgéo
mural tem a sua vida prolongada quando capturado de forma a ser rentabilizado, conforme
expbe a agéncia:

“Cada vez mais esses conteudos sdo também uma forma, la esta, de prolongar a
presenca, ndo é, de aumentar o tempo da exposicao e prolongar a presenca. E nos
faziamos isso sempre, nés faziamos... acompanhdvamos essas propostas, de
propostas de documentacao que permitiriam uma marca, por exemplo, ficar um ano
a falar daquele assunto. Um conjunto de assets que vai lancando uma semana a
semana” (G3, Pires. P. 485-490).

O artista identifica as fases como a fonte de contetdo a rentabilizar “(...) 0 processo é a mais
valia principal que a marca pode retirar daquilo que esta a investir (...)” (A1 Pereira, J. 137-
138) Elias e Marques (2016) explicam, o foco do mural hoje é o processo, partilha-se o
resultado mas também muito das etapas, assim mediatizando dessa forma a pratica,
conforme a agéncia confirma:

“(...) queremos ter este material para podermos valorizar e para podermos veicular
noutros meios para além das préprias pecgas em si (...) tu consegues dinamiza-lo se
contares a historia por tras daquilo, se mostrares os artistas a fazer as obras, acabas
por criar mais envolvimento, tens mais material para a marca também divulgar e
consegues chegar a mais pessoas para além daquelas que sao s6 impactadas...”
(G1 Barra, E. 319-325)

Esta rentabilizacdo pressupde a captura, que tanto pode ser feita pela propria marca:

“(...) isso no contexto de agéncia, ja tém equipas e ja tém o guido que querem... né,
apresentar como o produto final. O meu Unico... posso dizer se calhar que o meu
Unico papel aqui € mesmo informar sobre as atividades ou 0 que € que esta a
decorrer para casar esses dois elementos, o artista e o video” (C1 Sousa, D. 299-

303).
Pode também ser feito pela agéncia, pela produtora e até o proprio artista, quando este

trabalha diretamente com a marca, como a artista explica:

“Sim, dependendo das marcas que as vezes eles dizem:’ ah, pacote completo,
chave na mao, arranja-me uma equipa de video que te faga’ perguntam se tenho
uma equipa, sendo o cliente também tem as vezes, mas sim, por norma tenho
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sempre nem que seja registo fotografico, mas tenho sempre alguns videos do
processo, sim” (A2 Teodoro, V. 238-241).

No caso da produtora, salienta-se a importancia dada as imagens partilhadas, garantido o
conforto dos envolvidos “Tentamos sempre manter algum controlo sobre... como é que vao
comunicar isto, quais sao as fotografias que vao usar...” (P2 Alcatrao, L. 407-409)

O terceiro e ultimo tema é Mural, onde se encontram as dimensdes Arte na Rua e
Mural Publicitario. Através do primeiro abordam-se dimensfes que a acometem, procurando
o seu melhor entendimento, comecando pela Visibilidade. Castro (2014) considera que para
os artistas, o mural € a forma ideal de fazer o seu trabalho chegar a um publico mais vasto, o
artista concorda:

“(...) gosto disso, gosto dessa marca, dessa pegada grande e € uma coisa que
obrigas toda a gente a ver sabes? Quando tu fazes uma exposi¢cdo numa galeria,
s0 as pessoas que la entram é que veem, no espago publico toda a gente vai ver*
(Al Pereira, J. 639-642).

No entanto, para as marcas julga-se o oposto, “(...) acho que aqui ainda ha muito essa ideia
de que n&o ha tanta visibilidade (...)” (G2 Cunha, I. 257-258) embora se venha a comprovar

este crescimento:

“(...) eu acho que como estavam a ver o conhecimento exponencial da arte urbana
né e o interesse das marcas internacionais a apostarem cada vez mais em artistas
de arte urbana acho é por ai uma extenséo desse interesse, tem-se vindo a aplicar
ca, mas em casos muito pontuais” (C1 Sousa, D. 414-417).

O’Leary (2015) constata a crescente popularidade da arte urbana que néo é sé visual,
mas também é performance. A performance é outra faceta que pode e atribui visibilidade a
uma intervengado mural e as marcas ja o alavancam “(...) marcas também acham piada ao
facto de ser uma coisa feita no momento, ou seja, € kind of evento ao vivo...” (A2 Teodoro, V.
226-227) a isto juntamos artistas como Vanessa Teodoro que que o faz no momento, sem
outlines prévios, o que adiciona outra oportunidade de entusiasmo a explorar:

“Performance sim, exatamente. E por algumas razées também sou contactada para
isso, fazer durante um evento um live act que eu estou a criar e as pessoas:’entdo
mas como é que tu sabes que aquilo vai ficar ali?’ ‘epa olha, ndo sei...’ (...) ‘Entao
mas isto parece uma impressora’ e eu:’pois, olha’ é engragado ver a evolugdo dos
elementos e onde é que eu vou por e pintar a seguir, as pessoas gostam disso” (A2
Teodoro, V. 229-235).

O’Leary (2015) aponta que € comum o transeunte ficar impactado ao ver um artista a trabalhar
na rua, ficando muitas vezes a observar, vale a pena explorar.

A visibilidade ocupa um papel também na operacionalizagdo do mural, podendo existir
condicionantes que ndo ‘casam’ entre si, quando se pretende um artista em particular mas
este ndo pinta em grande escala ou se se pretende uma localizacdo muito especifica e a
mesma nao tem paredes passiveis de serem pintadas, arranjam-se alternativas como no

descrito:
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“(...) eles queriam pintar um mural, ndo podiamos pintar diretamente na parede,
tivemos de fazer com outro suporte que foi lona, pintamos... teve que se pintar sobre
alona (...) pronto e depois ha essas pequenas... pronto ha essas pequenas coisas
que é imagina, ha ilustradores que nao dominam pintura em parede...” (C1 Sousa,
D. 201-205)

No que concerne a producdo em particular, a visibilidade surge como um dos critérios na
escolha da parede a intervencionar. “Também ja & experiéncia de fazer alguns murais (...)
algumas paredes nés passavamos e viamos: ‘ok, esta pode ser fixe da location, visibilidade,
pessoas a passar’, faziamos esse levantamento” (P1 Silva, T. 74-76).

Wasilewski e Drogowska (2011) sugerem que a intervencdo urbana pode ser
interpretada como uma tentativa de tornar o espaco publico num lugar comum, tal pode ser
feito através de usurpagédo, da invaséo ou desfiguracao/destrui¢céo, desta forma enquadra-se
a categoria Intervencado de Terceiros. A arte na rua, como qualquer contexto, rege-se pelas
suas regras, ainda que informais:

“Mas isso sdo outras guerras, ha o pessoal que faz a arte urbana, néo é, e que pinta
murais e ha o pessoal do graffiti, que é os tags e escrever cenas... por isso ha
também outra... duas visdes se calhar diferentes de ver a arte urbana e como ver
muro como uma propriedade deles, percebes? A partir do momento que tem la um
tag, € uma cena deles” (P2 Alcatrao, L. 469-473).

No entanto, dentro da atuacao legal dos murais a realidade é outra “E ha regras, ha regras da
rua, nao €, do ‘crossar’e etc, aguelas guerras, mas isso ndo é a nossa... ndo é nossa guerra”
(P1 Silva, T. 482-283). — Diz o produtor, demarcando-se. Também a agéncia com vertente
artistica compreende, mas discorda deste enquadramento:

“N&o existem territorios, isso é uma ilusdo, ndo é? Mas pronto, ja sabemos como é
gque sédo estes nichos culturais e estes movimentos e a forma como eles evoluem.
E a mesma coisa no surf:’ estas na minha praia, ndo podes levar a minha ondal’ (...)
E valido o territorialismo, fazer xixi no cantinho, é vélido para qualquer animal e nds
somos animais, portanto, isso acontece com... temos que evoluir para |4 disso em
termos mentais e felizmente, acho que a maior parte da comunidade nédo pensa
assim” (G3 Pires, P. 400-407).

No entanto, nem sempre a intervencdo de terceiros corresponde a um impacto
negativo, como exemplificado nos casos seguintes. O produtor conta o caso de um mural que

tem sido alvo de repetidas alteragBes, mas néo por parte do artista:

“(...) aquilo tem ganho uma vida prépria porque o pessoal depois trocou ‘resiliéncia’,
houve alguém que substituiu a letra e pds ‘resisténcia’, depois alguém voltou la e
apagou e deixou estar o ‘resiliéncia’, nés ndo tocamos mais, nés so6 fizemos a
primeira vez e depois o mural tem feito isso” (P1 Silva, T. 21-24).

Ainda que ndo tenha sido uma vandalizacdo na literalidade da palavra, intervencionar
corresponde sempre a producao de novo significado, ainda que ndo amplamente partilhado.
O segundo exemplo é o caso de funcionérios camarérios que intermediam as relagées nas
paredes da rua “Depois tens aqueles que vao a tras e pintam as paredes de branco (...)" (P1
Silva, T. 532) pintam, apagam e curiosamente alguns decidem quais mantém, acabando estes

funcionérios por fazer uma curadoria, conforme gostem mais ou menos das intervencgées.
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O conceito de ‘crossar’ ndo acomete apenas murais autorizados, o contrario também
€ algo a ter em consideracao quando:

“(...) houve um caso aqui em cima no muro das Amoreiras, que eles foram fazer...
(...) e aquilo é um espaco sagrado, ndo é, a malta vai la fazer... pintar... e pronto (...
guando se andava a procura de paredes para a Coruja... epa ha sitios que tu vais e
h& sitios que tu ndo vais. Tens que ter pessoas que pertencem ao meio e que
digam:’ epa nédo, aqui ndo, vamos fazer num outro sitio que é menos intrusivo” (G3
Pires, P. 355-361).

Por outro lado, a auséncia destas interferéncias pode significar pouco dinamismo nessa area
diz o artista com pesar que nada aconteceu, nem uma tag “Até hoje... epa infelizmente é um
sintoma de que ha poucas pessoas a fazer coisas aqui, infelizmente ha muito poucos mitudos
a fazer coisas aqui...” (A1 Pereira, J. 1101-1102)

As interferéncias, no entanto, ndo se limitam a artistas ou marcas a partilhar territério,
a artista d4 um exemplo contando a histéria em que, ao estar na rua a pintar um projeto da
camara é interpelado por um transeunte descontente por haver outras paredes mais urgentes
por pintar:

“(...) ele foi extremamente desagradavel comigo e foi extremamente mal educado
comigo, aquilo que eu |he disse foi: 'olhe o senhor tem um bom remédio, enquanto
eu estiver aqui ndo o vou deixar destruir o que estou a fazer, mas se o senhor esta
realmente comprometido contra o que eu estou a fazer, venha aqui a noite, destrua
isto tudo, se vocé vai dormir melhor eu convido-o a fazé-lo, ndo posso fazer outra
coisa” (A1 Pereira, J. 1091-1096).

Continua dizendo que nada aconteceu, talvez pela valoriza¢ao do trabalho percebido: “(...) as
vezes as pessoas ndo gostam, sabes que os ‘tugas’ as vezes ainda vivem muito desta coisa,
desta coisa do: ‘epa ndao gosto mas isso realmente da trabalho’, valorizarem o trabalho, se
calhar € um bocado por causa disso” (Al Pereira, J. 1105-1107). Monteiro (2022) define como
pecas artisticas pecas de arte que sejam percebidas como feitas por alguém com aptiddes
artisticas e expressdes criativas da experiéncia humana. A artista concorda e reforga:

“(...) geralmente quando se faz arte urbana e murais hd um respeito maior pela obra
do artista, por outros intervenientes urbanos digamos, artistas do que se fosse por
exemplo um outdoor com a cara de um homem em que alguém faria um bigode ou
assim uns 6culos, uma coisa assim, ‘ya’, porque nao € propriamente o suor ali, uma
pessoa que estd ali a pintar ndo sei quanto tempo e é s6 uma coisa mais comercial,
ali houve... no caso da pintura urbana houve o cuidado, o processo todo criativo e
ha um respeito maior (...)"” (A2 Teodoro, V. 344-350)

Ja na perspetiva de murais publicitarios, as produtoras avisam as agéncias marcas do risco
associado:

“Ndés avisamos, avisamos sempre, estando na rua pode durar uma semana, pode
durar um dia, pode ser ‘crossada’, pode ser rasgada, ja tivemos esses casos por
iSSO nOs avisamos sempre, uma coisa que estd na rua a ndo ser que ponham
segurangas e policia 24h, ndo ha hipotese” (P1 Silva, T. 159-162).

Abordando-se as alternativas como acrilicos de protegdo ou verniz, reage: “Estar na rua e

estar a criar outras regras € so ridiculo, isso estar na rua é estar sujeito ao jogo e pronto e ha
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artistas que podem nao gostar, ha sempre... pronto, estamos sujeitos a isso, mas sim (...)”
(P1 Silva, T. 164-166) as agéncias, por sua vez comunicam as marcas:

“(...) sdo as regras do meio. Estas na rua, tens que te sujeitar as regras da rua. E,
portanto, se uma marca que vai para a rua fazer uma coisa, tens que se sujeitar a
ser ‘crossada’ (...) nds dizemos isso aos clientes. E a mesma coisa que colocar
cartazes salvagens, ndo é:’ epa vamos pdr um cartaz por cima’ mas eu as vezes
digo as marcas: ’é mais giro, vamos fazer, mais em cobertura mais local e ndo sei
0 qué, é mais interessante’ E portanto isso... ja fizemos isso com muitas marcas e
eles estdo preparados para saber que tém essas contingéncias” (G3 Pires, P. 458-
466).

E feita a salvaguarda da exposicao:

“Mas sim, tem um periodo, o cliente tem nogao de que é por aquele periodo e
também tem nocé&o de que ele pode ser intervencionado e que pode... pode haver
alteracdes, estd na rua ndo esta protegido, mas sim, isto sdo tudo riscos conscientes
do cliente” (G1 Barra, E. 306-308).

Como evidenciou Reis (2017) pegas no espaco publico sujeitam-se a todo o tipo de contactos
e intervencdes, mas as marcas ja tém essa noc¢ao: “Infelizmente, temos de assumir que € um
risco que se corre” (M Teixeira, R. 41).

No ponto de vista dos artistas, aceitam que faz parte “Epa, ndo posso fazer nada, ndo
estou na cabeca das outras pessoas...” (A1 Pereira, J. 392) mas claro, ndo é algo agradavel
como exterioriza o artista:

“Estou preparado pra isso, ndo te vou dizer que € uma camada de satisfacdo no
meu dia se eu vir que isso aconteceu, se calhar se tiver a ter um dia mau e a minha
vida nédo tiver numa fase particularmente interessante isso ndo me vai fazer sentir
motivado mas a partida estou preparado para isso” (A1 Pereira, J. 394-397).

Mas quando questionado se retocaria um mural intervencionado por terceiros, o artista anui
“Se tiver essa possibilidade, vou. E se eu sentir que vale a pena, sim” (Al Pereira, J. 399). A
artista, na sua Gtica equipara o mural ao outdoor neste quesito:

“Sim, ha alguma preocupagédo, sim mas, & assim, tanto se fosse um mural ou um
outdoor havia sempre essa preocupac¢do, eu acho que o facto de estar na rua ja é
um bocadinho... ndo vou dizer perigoso mas é capaz de acontecer...” (A2 Teodoro,
V. 340-342)

Todavia, existem espacos comuns onde ja € esperado que haja esta interacdo entre diferentes
artistas como em paredes comuns, onde é expectavel:

“Nés também se virmos que € um mural que esta pintado, etc, nés ndo vamos
passar por cima, nem vamos pintar por cima, nao € isso... nesse... nesse projeto
essa parede é comunitéria, € vai la quem quiser e... e nds fizemos esse projeto, etc”
(P1 Silva, T. 486-488).

Outro exemplo semelhante é a Praca das Cores, espaco conseguido pelo artista Jodo Pereira
precisamente com esta intencdo, mas onde ainda assim se espera a etiqueta adequada,
descreve-o:

“Epa... la na Praga das Cores no sinal diz assim, ha la um ponto que diz mais ou
menos assim: ‘tenta adequar a pessoa que vais apagar ao tipo de trabalho e ao
detalhe que vais p6r na tua peca, se conheceres o artista, tira uma fotografia e envia-
Ihe por email ou por rede social’” (A1 Pereira, J. 1058-1061) (Myllyla, 2018).
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A Efemeridade surge como fado inerente desta pratica e € a categoria seguinte, o
produtor langca o mote “O estar na rua é efémero (...)” (P1 Silva, T. 476) Hanif Kureshi,
cofundador e director artistico da St+Art India considera que a efemeridade da arte urbana
pode ter sido 0 motivo dos artistas comecarem a registar o seu trabalho em profundidade,
mas agora fazem-no com consciéncia e conhecimento (Sharma, 2018), a artista aquiesce:
“As vezes a documentacdo pode ser a Unica prova de que existiu” (A3 Malhdo, M. 59-60).
Acrescentando: “(...) as pinturas murais sao geralmente efémeras” (A3 Malhdo, M. 78-79).
Considerando a efemeridade da obra, € possivel que o espetador s6 tenha acesso ao trabalho
através do arquivo (Barbosa, 2020), o artista age em concordancia “(...) vou registando” (A1
Pereira, J. 408). — Refere-se o artista ao ir acompanhando as varias fases do mural com o seu
desgaste pelo tempo, ao mencionar-se o efeito dos elementos nos murais expostos em rua,
o artista surpreende: “Ah isso adoro ver! Adoro ver!“ (A1 Pereira, J. 401) e acrescenta “(...) é
uma metéfora para n6s mesmos, a envelhecermos e a desaparecermos, eu gosto disso (...)
(Al Pereira, J. 405-406). O autor Hicks (2019) enquadra estas mudancgas: “Change is a
defining characteristic of cities (...) but even if change is continual, there are periods when a
city experiences extraordinarily rapid transformation” (p. 58). Neste sentido a artista explica no
gue difere um projeto para a camara, distinguindo-se do trabalho para marcas:

“(...) guando eu trabalho com camaras é: ‘ok, eu néo tenho o controlo’ mas € quase
como uma oferta para as pessoas, obviamente ser pago mas eu a partir dai ja ndo
tenho controlo do que vai acontecer com a peca (...)" (A2 Teodoro, V. 109-112)

A Galeria de Arte Urbana, no que lhe concerne, explica: “Esta efemeridade faz com que todos
0s murais em Lisboa sejam reversiveis (...) nem se prever a sua manuten¢ao ou gestao” (C2
Cardoso, H. 4-6). Conforme declaram Elias e Marques (2016) parte das condi¢des de criacao
de uma obra efémera, é a auséncia de pressdo e exigéncia de manutencéo regular. J& no
contexto de colaboragdo com marcas, esta manutencdo € bem-vinda, ou de preferéncia,
evitavel “Nao tive ainda budget para aplicar esse verniz, se eu pudesse aplicava”’ (Al Pereira,
J. 411). — Referindo-se a verniz que prolonga a vida da intervengé@o mural. A intervengcdo com
marcas aparenta projetar um maior cuidado naquilo que sdo os materiais em uso para
prolongar a sua duragéo e aparéncia inicial intacta “(...) no caso da publicidade, se tiver a
trabalhar com um cliente, ter atencéo no tipo de materiais que eu vou utilizar (...) pronto, ter
materiais que tenham mais durabilidade, aplicar materiais... aplicar verniz para prolongar a
vida dos murais...” (C1 Sousa, D. 537-541) e quando questionado de onde vem essa
preocupacdo: “Minha [curadora], da agéncia e do cliente, pronto, € mais uma garantia que se
oferece ao cliente” (C1 Sousa, D. 543-544). Embora se salvaguarde junto dos clientes “(...)
eles sao advertidos para tal, pronto, que a arte mural é efémera.” (C1 Sousa, D. 547). Mas
apresentam-se solugdes de recurso, caso venha a ser necessario “Nao se pode dar garantia

de... se quiserem depois pode-se aplicar uma taxa de reparacdo mural’ (C1 Sousa, D. 549-
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550). A estética da impermanéncia referida por Barbosa (2020) da arte contemporanea, neste
caso é s6 mesmo estética, pretende-se a prolongacgéo.

A dimensédo seguinte é o Mural Publicitario onde se procura afunilar e dessa forma
aprofundar aquilo que implica a composicao estética do mural, no seu equilibrio com aquelas
que sdo as pretensBes da marca e que contrapartidas advém desta colaboracdo. As
categorias finais que integram esta dimensao sao Cunho Autoral, Elementos da Marca e Mais-
Valias.

A liberdade artistica condicionada e a implicacdo de um processo de negociacao sao
dois pontos negativos que os artistas associam a colaboragdo com marcas (Sequeira, 2015),
Da-se assim seguimento a categoria Cunho Autoral, e a produtora esclarece logo a partida
“Sim, ndés temos sempre essa preocupacgdo bastante... bastante vincada, logo desde a
primeira conversa com a agéncia (...)” (P2 Alcatrdo, L. 133-134) e desenvolve:

“(...) porque as marcas tém de perceber, se querem trabalhar com artistas tém de
levar com o trabalho artistico, ndo € um trabalho publicitario, se querem... se querem
um mural com o logo da Coca-Cola qualquer pessoa consegue fazer, ndo é preciso
chamar um artista para isso, agora se querem uma peca do artista inspirada na
Coca-Cola, o artista vai ter a sua interpretagéo e vai apresentar o seu projeto e se
calhar vai desfazer o logo e ndo se percebe que é Coca-Cola, etc, mas...” (P2
Alcatréo, L. 355-360)

Opiniao partilhada com pela agéncia com maior sensibilidade artistica “(...) tem que se ser
muito franco nestas coisas. Se o cliente quer trabalhar com artista, ele tem que perceber logo
a partida que nao é aquilo que ele quer” (G3 Pires, P. 182-184). No entanto é necessario
algum tato nesta posicdo entre marca e artista, de maneira a ndo existirem expectativas

defraudadas no final:

“(...) quando envolve artistas entdo tem que haver esse cuidado redobrado, porque
a relagdo s6 é mesmo win-win quando estas coisas, quando estes fatores
acontecem, porque sendo nao é bom. O artista vai-se sentir defraudado e a marca
vai dizer: ‘ai ndo, isto de trabalhar com artistas é um problema’ e que deixa de existir,
ja nao existe tanta essa questao, tem é de haver boa intermediagdo” (G3 Pires, P.

173-178).
Este conceito ndo é novo, grandes marcas ja o fizeram no exterior conforme exemplificado,

ainda assim nem sempre com sucesso, dai advém a importancia do ajuste de expectativas:

“Sim, as vezes ha um bocadinho essa ignorancia, mas a maior parte das pessoas
ja esta bastante letrada nessa questdo. Ja h4 uma literacia também para esse
aspeto, ja ndo ha assim tanto essa perspetiva de: ‘Nao, ndo, da ca o artista, eu faco
com ele o que quero’ n&o, ja nao faz sentido, ja temos anos suficientes, entretanto,
para se perceber o que € que é uma coisa bem feita e o que € que é uma coisa mal
feita no mercado e de que forma é que estes processos podem funcionar ou nao
funcionar. Portanto, eu acho que do ponto de vista dos marketeers, acho que isso
também j& acontece, ndés ndo temos assim mas experiéncias nesse aspeto” (G3
Pires, P. 251-258).

A curadora partilha da mesma opinidao “Sim, mas é isso, para concluir acho que se a marca
seleciona o artista deveria dar toda a liberdade para que o artista crie a sua interpretacdo do

trabalho que lhe foi concedido” (C1 Sousa, D. 405-407). Os artistas partilham as suas
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experiéncias distintas, a artista Vanessa Teodoro nota uma evolucdo na abordagem das
marcas, que explica:

“(...) eu noto que quando eu era mais... menos conhecida, menos estabelecida no
mercado eu notava que havia mais regras, ou seja: ‘ndés queremos isto, isto e isto’
e eu pronto, agora que eu ja tenho um trago mais definido e ja tenho um portfélio
mais de: ‘isto € o que eu fago’ ja noto que ha uma liberdade maior, portanto, as
marcas vém ter comigo ja sabendo o que eu fago e ndo me pedem tanta coisa. Se
calhar é aquela: ‘olha queremos o vermelho e amarelo mas dentro daquilo que
fazes, olha queremos s6 que acrescentes aqui umas coisas’ mas ha uma liberdade
maior do que antigamente: ‘ah, queremos que ponhas a cara do presidente com
nao sei quem e tens de escrever isto...” (A2 Teodoro, V. 182-190)

Tal contrasta com a atualidade realidade: “(...) ha um respeito maior pelo meu trabalho neste
momento do que antigamente. Respeito no sentido:’ nds confiamos naquilo que tu fazes para
responder ao que nds precisamos’™ (A2 Teodoro, V. 192-194). A artista Mariana Malhao, por
seu turno tem uma perspetiva mais livre, possivelmente por sé recentemente ter comegado a
pintar grandes formatos, ja com as marcas mais sensibilizadas “Depende muito dos projetos,
da escala, do cliente. Mas geralmente ha muita liberdade” (A3 Malhao, M. 12-13). Ja Joédo
Pereira, por seu lado é mais conciliador, (...) aquilo que eu vou vendo é que os artistas mantém
a sua linguagem, tem o seu approach e depois adaptam-se em algum formalismo aquilo que
a marca possa achar que se identifica (...) (Al Pereira, J. 76-78) conforme marca com que
trabalhou atesta “Foi um processo de co-construgdo (...) Gostaria de acrescentar que o
Jodo fez imensas sugestdes que foram aceites” (M Teixeira, R. 35-37). A curadoria, no que
Ihe toca, discorda deste ajuste de liberdade criativa:

“(...) nem sempre ha porque ha sempre clientes que querem dar inputs e querem
que o artista coloque mais elementos ou... quando eu acho que a marca ndo devia...
se confiou o trabalho ao artista poderia confiar, ser livre de criar o que bem |he
apetece. E verdade que existem algumas condicionantes né, as vezes de elementos
para néo... e acho bem né, de elementos que possam incitar ao 6dio, ou... isso acho
que temos todos presente que ndo queremos...” (C1 Sousa, D. 396-401)

Ter o artista do lado da marca é essencial, dar liberdade artistica para que promova a marca
no seu estilo e linguagem particulares normalmente traz melhores resultados

(GuerrillaGorilla.Co, 2019) a agéncia digital tem esta nocdo e explana:

“(...) no caso dos artistas esta abertura tem de ser ‘muuuito’ maior, € uma arte deles,
eles é que estédo a criar, eles é que tém de conseguir incluir a mensagem da marca
na sua arte e ndo o contrario, ndo é a marca que vai incluir a arte deles na sua
mensagem e eu acho que isto € uma condigédo inegociavel, ndo é ‘olha eu quero
que tu venhas fazer aqui 0 meu mural e ele vai ser assim, assim, assim’ nao, ele é
um artista e nés temos de o respeitar enquanto artista e enquanto criador e se ele
conseguir e quiser e achar que faz sentido aquela mensagem na sua obra de arte,
6timo, se ndo, eu até acho, tenho quase a certeza, que um artista que nao se veja,
que ndo se reveja no pedido de uma marca nem sequer vai com este tipo de
iniciativas, acho que nao se associa” (G1 Barra, E. 370-379).

A artista reitera a afirmacao:

“(...) algumas marcas que eu a priori ndo me identifico, que ndo... o que eles
representam nao é a minha visdo do mundo (...) obviamente as vezes temos de
pagar contas mas, a nao ser que seja uma coisa muito especifica, eu por norma,
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quando é uma marca que eu ndo me identifico eu recuso o trabalho (...)" (A2
Teodoro, V. 163-166)

O artista mencionou ainda uma realidade pouco falada, a presenca de assistentes:

“Tu assinas o trabalho, tu tens a criatividade, mas os assistentes sdo as tuas méos
ali. Eu gosto dessa parte, gosto tipo... olha conheco esta pessoa, esta pessoa é boa
mesmo para dar de rolo ali mesmo a bruta, chamo este, aquele tem mais paciéncia
para dar pincel, vou chamar este...” (A1 Pereira, J. 376-379)

Embora o artista seja 0 que da nhome a peca e a assina, 0s assistentes sdo parte da criacdo
“Se tiver budget e se houver necessidade chamo os assistentes e isso também gosto bastante
dessa parte que é uma parte que normalmente as pessoas nao falam (...)” (Al Pereira, J. 366-
367) O artista sublinha a sua importancia, num trabalho de execucéo partilhada “(...) toda a
gente usa e até os pintores que a gente estuda na escola tinham assistentes e ninguém fala
sobre eles. Os assistentes sdo as pessoas que estdo a fazer o que tu ndo ‘tas’ a conseguir
fazer” (A1 Pereira, J. 371-373).

Um dos fatores mais importantes na criacdo de uma marca € a sua imagem, ndo sé a
sua identidade visual e o seu aspeto, mas também através do ponto de vista simbdlico (Mota,
2009), aqui se enquadram os Elementos da Marca.

Logotipo € a representacao grafica de uma marca, o0 seu componente mais identitario
(Kotler & Armstrong, 2023) e também o pedido das marcas mais consensual naquilo que é o
mural publicitario “O logotipo acho que é o elemento unificador de todos os pedidos” (G2
Cunha, I. 382). — De preferéncia com grandes dimensbes “Pedem sempre de alguma forma
que o logo aparega, mas nunca para deixar pequeno.” (P2 Alcatrdo, L. 369-370). — Detalhe
de imediato considerado pelo artista “(...) ponho sempre o logotipo muito grande, que € o eles
guerem, logotipo grande, j& ta tipo ao maximo a partida eles j& estéo a ver o logotipo grande.”
(Al Pereira, J. 928-930) mas, existem outras possiveis abordagens, a artista expde a sua:

“Bem, geralmente o logo, o logo sempre mas, no meu caso eu consigo ja fazer
assim um stencil pequenino num cantinho ja... (...) ponho mas é ali ao lado, ndo ha
cé coisas ‘escarrapachadas’ que eu ndo gosto nada dessas coisas, a nédo ser
obviamente nos escritorios deles, como foi 0 caso da Worten, ai é diferente, mas
pronto” (A2 Teodoro, V. 298-303).

E continua:

“(...) no meu caso eu gosto de os murais ndo terem marcas muito ‘escarrapachadas’
ou, quando tém, como é o caso do mural que eu fiz na Poolside (...) eu fui buscar
um elemento do logo, que era bastante gréafico e pu-lo no meio do mural mas que
nao se percebe que faz parte do logo” (A2 Teodoro, V. 322-327).

A forma de lidar muda também conforme o contexto, o produtor exemplifica a clarificagdo que

teve de fazer com as marcas face a sua participacao no festival Iminente, de cultura urbana:

“(...) no Iminente n&o havia stands, ndo havia essas coisas de chegares e teres
logos gigantes, porgque nds explicAmos que néo fazia sentido naquele... nés somos
da altura de Oeiras e Monsanto e néo fazia sentido chegares e teres um logo gigante
de uma marca (...)” (P1 Silva, T. 335-338)

A curadora considera que a presenca do logotipo haja como um fator limitativo:
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“(...) eu sou muito critica nessa questao de presenca da logomarca, eu acho que o
artista deveria de deixar... deveriam deixar respirar a arte do artista e deveriam de
tentar fazer comunicagéo a volta da arte que foi criada, pronto, eu acho que isso
teria muito mais poder. Ha sempre essa imposi¢ao ou presenca da marca nas artes
finais” (C1 Sousa, D. 180-184).

E a artista pontua: “(...) ja temos tanta publicidade na rua porque é que temos de ter murais
com publicidade também?” (A2 Teodoro, V. 330-331) neste caso, recai sobre a agéncia gerir
esta situagdo, procurando chegar a um compromisso, mantendo a presenca mas de forma
mais esbatida, permitindo a sua autopromo¢do mas que ndo deturpe o conceito original
“Quando ha intervencao artistica, Isso tem que ser sempre subtil e a marca ja sabe disso,
sendo esta a desvirtuar a obra, portanto, ndo faz sentido sequer, nés dizemos logo quando
nos vém com...” (G3 Pires, P. 247-249) e acautela “(...) tem que ser gerido devagarinho” (G3
Pires, P. 238).

Em suma, ha diversas abordagens por parte das marcas que se encontram em
variadas fases daquilo que é o conhecimento e experiéncia em trabalhar com artistas “Sim e
sdo mesmo muito diferentes, ha uns que querem incluir o maximo de mensagem possivel, ha
outros que nem fazem assim tanta questao de ter a mensagem, querem é um produto final
interessante, enfim, varia mesmo” (G2 Cunha, I. 396-398).

A categoria final Mais-Valias procura pretende sumariar aquilo que sdo as vantagens
percebidas do Mural Publicitario, no ponto de vista dos varios entrevistados no contexto dos
seus respetivos papeis. “(...) ndo deixa de ser um estimulo e ndo deixa de ter uma mensagem
comercial, mas € muito mais que isso e esse sem duvida, acho que é sem dlvida a mais valia”
(G2 Cunha, I. 362-363). — Este parece um bom ponto de partida, mantendo a sua génese
comercial sédo Ihe atribuidas mais qualidades além dessa.

Para o artista passou por examinar as opgdes e procurar distinguir-se “(...) comecei a
tentar perceber (...) como é que eu poderia trazer aqui qualquer coisa nova para a minha
pratica e que também trouxesse algum valor acrescentado ao mercado (...)” (A1 Pereira, J.
67-69) a artista retrata algo semelhante “(...) eu ja estou tipo one step ahead ‘olha e aqui
também era giro e depois podem tirar fotos disto para fazer merchandise, esta imagem eu
depois posso passar para o digital e vocés podem poér nas canecas...” (A2 Teodoro, V. 254-
256) explorar as ramificacdes do mural em outras instancias surge também como uma mais-
valia para as marcas. “(...) € que eu gosto também de oferecer, quando os meus servigos a
nivel de criacao artistica é essa, ndo € s6 mural, eu penso: ‘além do mural posso fazer isto,
isto e aquilo’ :’ ah, ndo tinhamos pensado nisso...” (A2 Teodoro, V. 258-260) Acerca de criar
ramificacOes a partir das obras “(...) n6s tentamos sempre, sempre que fazemos uma proposta
tentar concretiza-la e dar-lhe o maximo de layers possivel para a aproveitar, ndo é, ja que se

esta a fazer aquilo tentamos fazer o maximo de coisas possivel (...)" (G1 Barra, E. 527-530)
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A intervencdo mural é também vista como uma forma de alcancar os publicos mais
jovens neste sentido, a utilizacdo da estética da arte urbana refere-se a busca de um caracter
urbano contemporéneo (Flaherty e Byard, 2020). “Pronto, como est4 um bocadinho na moda,
nao é, esta questdo e também esta muito associado a um publico um bocadinho mais jovem,
que hoje em dia as marcas querem comecar a chegar...” (A2 Teodoro, V. 265-267) A arte
urbana, por representar passado, presente e futuro tem a aptidao para relacionar com politica,
desigualdade e diversidade, temas-chave na geracdo Z e para Millennials. O publico é
sensivel a responsabilidade das empresas, surgindo a geracdo Z como a mais vocal acerca
das acdes sustentdveis e da cultura que procuram experiéncias agregadoras que vao além
do consumo.

A arte urbana é ha muito associada com cultura alternativa rebelde, o que lhe confere

um fator cool que as marcas querem e a que as as geragdes Z e Millenials que cresceram
com arte urbana diariamente, respondem (Brazen, 2019).
“(...) acho que é mesmo uma questao da marca mostrar-se cool, hdo €, mostrar-se na crista
da onda:’olha nds também fazemos isto, também estamos a ir... somos irreverentes, bora la
ai!”” (A2 Teodoro, V. 278-280) Monteiro (2022) descreve cool hunting como a procura das
marcas por se associarem a algo novo, a cultura urbana, que procuram o auténtico e o original,
que va ao encontro de trés pontos, ser atrativo e inspirador, tendo simultaneamente potencial
para expansao.

A artista apresenta um argumento-chave que mobiliza na promog¢é&o, uma vez que se
apresenta como uma mais-valia para as marcas que a podem explorar e para a comunidade
artistica“(...) ha uma desculpa que eu também as vezes uso que € aquela: 'vejam como vocés
estdo a investir nos artistas nacionais e na arte!” (A2 Teodoro, V. 288-289) O’Leary (2015),
no entanto, chama a atengcdo para o ceticismo dos consumidores, estes estdo sempre
vigilantes no que toca as tentativas forcadas das marcas em aproveitar tendéncias para
ganhar popularidade. “Acho que as pessoas sabem distinguir, depois, quem é que o faz de
forma oportunista, quem é que o faz de forma continuada e mais concreta. (G3 Pires, P. 717-
718) O diretor da loja da marca faz precisamente a mobilizagdo mencionada: “(...) nos
gueremos fazer parte daqueles que fazem alguma coisa pela promocéo de atividade artistica
que pode fazer muito [e j& faz] pelo bem-estar e pela melhoria visual das nossas cidades” (M
Teixeira, R. 25-28). Aqui evidencia-se a ndo s6 a intengdo da marca de estar associada a
fomentacdo da producéo artistica, mas também a um objetivo geral, mais amplo como é o
aspeto visual de uma cidade. Acredita-se que esta sinergia entre marcas e artistas possa
ajudar a desmistificar ou a aclarar o que séo as zonas de atuacéo das areas afim que existem
e que se confundem muitas vezes no olhar do publico:

“As pessoas digamos normais, entre aspas, estdo muito... ndo tém assim muito
contacto com esse mundo, sem ser com as coisas dos tags na rua e até tem de
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haver uma maior educagdo das pessoas ao nivel de pronto, o que é que é arte
urbana, que nao é sO tags nos comboios e cenas mas, também ha outra vertente,
da requalificacdo urbana e pronto, as pessoas vao percebendo:’ok, graffiti e street
art ndo sédo bem a mesma coisa mas esta um no outro... ndo é mau, ndo é€?” (A2
Teodoro, V. 272-277)

Outra mais-valia que surge € o esforco da marca, percebido pelo publico:

“Acho que quando uma pessoa vé ‘bem, estes gajos ndo se limitaram a meter aqui
umas letras, eles fazem um esfor¢co em que o investimento de comunicagao deles’
(...) NOs temos capacidade de perceber quem é que esta a fazer as coisas apenas
por interesse, por oportunismo, por aproveitamento e outras que fazem e que
demonstram um bocadinho mais respeito. Acho que é uma questéo de respeito e
esse respeito é valorizado. Acho que as pessoas acabam por ir valorizando essas
atitudes” (G3 Pires, P. 707-717).

De um ponto de vista mais préatico o artista ressalva uma vantagem da opcao pela
intervencdo mural “(...) tu vais perceber que dura mais tempo, que se adapta melhor as
irregularidades da superficie eventualmente pode ter (...)" (A1 Pereira, J. 141-142) Neste
seguimento, quando perguntado se voltariam a recorrer a arte urbana a resposta foi muito
positiva “Sim, sem nenhuma duvida e sim, também existem mais ideias e por isso potenciais
projetos (...)” (M Teixeira, R. 60-61) responde o diretor de loja que sumariza as vantagens que
experienciou ao recorrer a um mural publicitario:

“O mural trouxe inUmeras vantagens: criacdo de um lago relacional e apoio a um
artista local da area geogréfica (...) melhorou a atratividade visual de um muro longo,
redundante e inécuo que existia nas traseiras do nosso edificio que agora da
notoriedade a nossa marca e a nossa ‘assinatura’ de uma forma distinta e
diferenciadora” (M Teixeira, R. 53-57).

Assim, o mural contém em si o potencial de novidade, fugindo aos formatos habituais (...)
também é uma forma diferente de criar cenas visuais, ndo so tipo imprimir lonas e fazer coisas
boring (...)” (A2 Teodoro, V. 287-288) e acrescenta a segunda artista “Penso que sera mesmo
a inovagao, identificagao do publico com os artistas” (A3 Malhdo, M. 59). Todas as marcas
querem ser relembradas pelo publico mas poucas conseguem deixar uma impressao através
de algo criativo (Flaherty & Byard, 2020) este pensamento traz mais um elemento positivo, 0
prolongar da informacé&o ao estabelecer relagbes com o publico “Do prolongar, da qualidade
da informacgéo, acho que a qualidade da informacg&o € muito importante e depois eu acho que
o aspeto afetivo é importante” (G3 Pires, P. 706-707). No entanto, tal ndo é inocente “(...)
também se calhar até é uma das razdes que muitas das marcas preferem: ‘olhe, vamos fazer
assim uma coisa mais artistica, entre aspas, para depois também haver uma maior
durabilidade da mensagem’ (...)” (A2 Teodoro, V. 350-352) Monteiro (2022) constatou que, de
um modo geral, a associacdo da arte a comunicacgdo publicitaria aumenta o reconhecimento
da marca ou brand recall, diferenciando-a, potenciando maior lealdade comportamental e
emocional por parte dos consumidores, persistindo na sua memdria.

Ao entrevistado foi perguntado se atencdo, engagement e lastro, termos usados pelo

proprio em entrevistas anteriores como a Briefing (2021), se séo o resultado das marcas que
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incorporam a arte na sua comunicagdo ou se € produto apenas do trabalho desta agéncia
com foco particular na articulacdo marca e arte: “Nao, se for bem feito € duma forma geral (...)
Nés ndo somos pioneiros mundiais nesta atividade, h4 muita gente a fazer isso bem (...)
Fazem isso de forma muito consciente e intencional (...)" (G3 Pires, P. 592-596) Com a selva
publicitaria atual, ha que se distinguir e os trés elementos mencionados sdo a resposta ao que
as marcas obtém quando recorrem ao mural urbano. O primeiro da triade € a atencéao, que,
ao sair-se dos formatos e linguagens habituas se destaca num projeto especial, e atencéo
gera interesse. Depois disto, o fator engagement é maior, porque como se observam ainda
pouco este tipo de solucdes, geram envolvimento de imediato e ao longo de algum tempo,
através do uso de storytelling; por ultimo h& o fator de lastro, que gerando mais conteudos,
estes tém capacidade de ser interpretados mais vezes:

“Portanto, uma marca que mostre o respeito de dizer: ’eu quero estar neste mundo
de forma diferenciada, ndo estou s6 para criar ruido e lixo e obrigar-te a gastar
dinheiro e essas coisas todas, mas estou aqui com uma atitude de ok, eu tenho aqui
um papel social, que eu sei que preciso que tu me compres coisas, mas a0 mesmo
tempo que tu me compres estas coisas vou passar algum desse dinheiro para
alguma coisa que é util’. Acho que é isso, essa parte é muito valorizada e entra no
lado da responsabilidade, do reconhecimento da responsabilidade civil de uma
marca, mas também no lado afetivo, ndo €? Entrares ou ndo entrares no coracao
das pessoas através de coisas que séo vélidas e que ndo séo apenas a tradicional
regra publicitéria que é a repeticdo e da amplificagdo. Se tu acrescentares a isso
outro tipo de coisas, intervencdo, respeito, consciéncia comunitaria, se tu
acrescentares esse tipo de coisas a partida, vais ter um ser social ali que pode ser
mais respeitado, acho que ¢é isso” (G3 Pires, P. 725-737).

Os murais oferecem as marcas a oportunidade de se inserirem na estrutura de uma
comunidade e interagirem com o seu publico de uma forma altamente criativa, em grande
escala e com um certo grau de permanéncia. Além disto, este meio veio mostrar que a
publicidade pode transcender a sua prépria mensagem e conectar-se com as pessoas a um

nivel mais humano (Flaherty e Byard, 2020).

CONCLUSOES DO ESTUDO

De acordo com a problematica enunciada no presente estudo, objetivos propostos e
respetiva estrutura tedrico-conceptual, explicitam-se de seguida as conclusdes emergentes.
Focam-se na riqueza da andlise da imagem de acordo com os murais escolhidos, na sua
circulacdo e na analise do discurso. Neste sentido foram elaboradas propostas em resposta
as necessidades evidenciadas, e explicitadas limitagdes do estudo. Identificam-se opg¢bes
para a prossecu¢do e desenvolvimento de novas linhas investigativas afins ao fenomeno
estudado.

A opcdo por estudos de caso mdultiplos, corporiza parte da inovacdo da presente

investigacao, tendo permitido, pela sua analise simultanea, identificar pontos de convergéncia
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e de divergéncia no contexto em que o estudo ocorre. A triangulacdo de informacfes
fortaleceu os dados emergentes e providenciou uma abordagem rica e abrangente de forma
a potenciar a compreensdo do complexo fenbmeno em estudo, na sua grandeza,
considerando a natureza e particularidades de uma investigacao indutiva. As varias formas
de analise das imagens, enquanto subprodutos dos murais, expuseram as suas diversas
facetas e possiveis interpretacdes complementares. As entrevistas foram elementos-chave a
perspetiva e experiéncia prévia dos atores integrantes do meio onde se identificou a
problematica.

De modo a conferir-se contexto a investigacao, percorreu-se o caminho do graffiti a
street art, arte urbana e ao mural, evidenciando-se as suas origens e as herancas que
persistem. ldentifica-se a relacdo destas com a publicidade, listando-se a forma como se
manifestam, em exponencial crescimento, influenciando-se mutuamente enquanto
comunicadores de formas muito préprias no espaco publico, mas também online. Assiste-se

ao crescente papel do digital no espaco publico onde todas as vivéncias offline acabam por

expressar-se noutra dimensao, seja a titulo pessoal, como observador ou na perspetiva das
marcas. A dimensdo online configura atualmente uma prioridade para as marcas,

nomeadamente em redes sociais e Instagram, conforme se identificou na andlise dos dados.
Evidenciam-se os resultados obtidos, estruturando as conclusbes a partir das

respostas as questdes da problematica do estudo de acordo com a légica indutiva adotada:

“Qual é a motivacao de agentes da area da publicidade com ligag6es as industrias
criativas, agéncias ou marcas, na opc¢ao pelaintervencdo mural comercial ou daquilo
gue se pode apelidar de inspiragcdo de arte urbana com cariz publicitario e aquilo em

gue esta difere em relagcdo as campanhas que recorrem a publicidade convencional?”

O facto de o publico ter vindo a ganhar consciéncia sobre as estratégias de vendas, e
consequente desconfianga, levou as marcas a procurar alternativas em estilos visuais
inovadores, para incorporar na sua comunicagdo. A inovagdo de sucesso inspira-se naquilo
que é convencional e ndo convencional, com a intencao de estar one step ahead.

Conforme o apurado, a motivagéo vinda dos profissionais advém da procura por fazer
algo diferente, alavancando o elemento surpresa deste tipo de intervencgéo para responder ao
desejo transversal das marcas de serem lembradas. O mural urbano publicitario € uma forma
original de criar cenas visuais, destacando-se dos formatos habituais. Por um lado, assume-
se a vantagem da associacdo de uma marca ao apoio as artes e a reabilitagcdo local,
impactando visualmente a cidade e procurando estabelecer relagdo com o publico, por outro,

0 publico esta atento as tentativas forcadas de aproveitamento de tendéncias populares, em
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particular as geracfes mais novas, com guem as marcas procuram relacionar-se através de
cool hunting. Isto refere-se a utilizacdo da estética para procurar corresponder ao caracter
urbano contemporaneo. Este meio permite abordar os mais variados temas como
sustentabilidade ou diversidade, temas na ordem do dia. Considera-se um bom pretexto para
desmistificar 0 que sdo areas de atuacao de uma e outa areas, acreditando-se que existem
sinergias entre marcas e artistas.

Adicionalmente, o mural urbano publicitario possui uma maior aceitacdo digital, com
grande potencial para ser disseminado organicamente, prolongando a sua vida util além do
local onde a intervengcdo mural se encontra fisicamente, enquanto um € percebido como
contetdo comercial, 0 outro é contetdo artistico. Considera-se que os murais publicitarios sao
mais ricos visualmente do que a sua alternativa publicitaria, o outdoor. Além disto, trata-se de
uma producdo artistica, que conta com a sua inerente manualidade, que transmite
familiaridade ao espetador. No entanto, consideraram-se como publicos distintos:

- O publico da publicidade exterior de grandes formatos, que é dificilmente segmentado e é
passivamente impactado;

- Ja no caso do mural, este acaba por motivar o olhar voluntario do publico e o aumento de
exposi¢cdo da marca resulta num maior impacto, ndo necessitando de recorrer a repeticao
COmMo 0S Meios convencionais.

O mural serve como uma maneira de passar publicidade sem para isto recorrer aos meios
tradicionais, de forma mais subtil. Promove-se a dificil distingdo entre um mural artistico de
um publicitario, por ser conveniente que ndo seja Obvio 0 seu intuito comercial, ambos
partiiham semelhancas em elementos visuais e textuais. Este achado difere da publicidade
tradicional: enquanto o mural consegue viver por si s, a publicidade ndo. Acrescenta-se que
a iteracdo da imagem e as ramificacbes que podem advir deste tipo de intervencédo, se
apresentam como outras possibilidades e novas a¢des ou produtos da marca, fazendo uso
da mesma imagem.

Ja no que concerne a operacionalizacdo, em termos literais e fisicos, emergiu que o
mural dura mais tempo, adaptando-se melhor as eventuais irregularidades da superficie,
enquanto o outdoor é mecanizado, onde é feita a sua impressao e aplicacao por terceiros.
Também no licenciamento existem diferencas na prospecao, valores e concretizacdo de
pedidos, feitos a organismos diferentes. O mural é identificado como enriquecedor enquanto
que o outdoor é, na perspetiva dos participantes, grande parte das vezes, enquanto polui¢éo
visual, embora, seja reconhecido a publicidade, em alguns casos, enorme valor artistico,
passivel de impactar emocionalmente e afetivamente o publico que com contacta. Emergem
semelhancgas iniciais de um e outro processos, em relagéo a definicdo do propdésito de uma

dada campanha ou acdo. Do ponto de vista da execuc¢do, o ato de performar o mural € uma
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experiéncia sensorial Gnica e diferente, para o artista e observadores, dado que a arte é
considerada talento e método. Ainda que o observador ndo tenha sensibilidade para
interpretar artisticamente uma peca, neste caso um mural, pode senti-la com alguma
afetividade, o que tem impacto na forma como € lembrada. O toque humano potencia a
memorizacao e a arte opera como um ato mais duravel na comunicacao, funcionando como
reflexdo, ao perdurar na mente, apds o impacto imediato.

Por todos os entrevistados foi apontado o aparente desconhecimento desta
possibilidade do lado das marcas. Quando se regista conhecimento por parte das marcas, a
dificuldade identifica-se na forma de procedimento no contexto de trabalho com artistas, uma
vez que o cunho autoral e unicidade séo fatores-chave de contributo para a distingéo deste
formato na sua plenitude. No seguimento da necessidade de sensibilizagdo surge o custo
associado a intervencao mural, desde todo o trabalho de bastidores, a sua operacionalizacéo
e documentacao.

Parecem cada vez mais viaveis as opg¢Oes de hibridizagdo de formato, sendo que ao
espetador cabera a sua decisdo, consoante o trigger que o conteudo Ihe provoca. O elevado
grau de diferenciacdo e unicidade aporta valor a marca, porque ndo é replicavel, verificando-
se o indissociavel cunho pessoal do artista, revelando-se esfor¢o para a diferenciacdo pela
marca. O investimento da parte desta e o respeito pelo consumidor, traduz-se num resultado
econémico e com valor cultural. Mantendo a sua génese publicitaria, o mural liga o mundo
corporativo ao cultural, sendo-lhe atribuidas qualidades acrescidas e reconhecendo-se valor
acrescentado no mercado. O mural publicitario ndo deixa de ser um estimulo e ndo deixa de
ter uma mensagem comercial, mesmo que apenas implicita, contudo revela-se mais que isso,
pois constitui-se uma mais-valia.

Enquanto que para uns o pico de procura para este tipo de intervencdes esta a chegar
ao fim, a opinido mais consensual assenta no ainda inexplorado e enorme potencial,
nomeadamente em Portugal.

Arte ndo é publicidade e publicidade ndo é arte, no entanto, atualmente existe cada
vez mais arte infundida na publicidade do que alguma vez se registou e torna-se claro que o
caminho passa por aliar ambas as formas de comunicacdo, sendo o mural publicitario
exemplo disso.

A art approach parece apontar para a continuacdo da aproximacao entre artistas e
criativos, inspirando marcas, através do estilo, energia e inovagdo da arte urbana.
Incorporando-os na sua comunicacao e/ou identidade, tornando-0s memoraveis e acessiveis
ao publico. Enquanto os meios tradicionais sdo essencialmente baseados em comunicagéo
unidirecional, aqui o publico é parte ativa no seu papel de coprodutor ao efetuar a captura,

envolvendo assim o consumidor na experiéncia publicitaria.
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“De que forma ocorre interacao entre os intervenientes e as respetivas atuacfes no

contexto de produgio da imagem, recegao e disseminagao?”

O modelo conceptual abaixo explica as relacdes de interagdo entre os intervenientes
identificados. Partiu-se da procura pela compreenséo e identificacdo da motivagéo de agentes
da area da publicidade com ligacdes as industrias criativas, agéncias ou marcas, na opcao
pela intervencdo mural urbana publicitaria. Apresenta-se a proposta de um modelo da
interacdo entre o0s intervenientes, identificando-se as respetivas atuacdes no contexto de
producdo da imagem, rececao e disseminacdo no contexto nacional. No que concerne a
exploracdo deste contexto considerou-se o historico de intervengdes por parte de marcas e 0

que existe ainda por explorar.
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Figura 28 — Modelo Interpretativo — a interagao entre 0s agentes no processo da intervencao mural.

Através dos dados obtidos no corpus discursivo dos participantes, identificou-se que a
motivacdo é o ponto de partida para o artista, ou as agéncias de comunicacao: estes sao o
ponto de partida para a intervencdo mural. A interacdo pode ocorrer de diferentes formas
sendo uma delas a autoproposta por parte do artista que através da sua rede de contactos e
networking chega até a marca e aos seus decisores. No caminho inverso, composto por mais
etapas, inicia-se pela marca que contacta a agéncia com um problema a resolver, que por sua
vez, mediante abertura da marca, procura um artista diretamente ou uma empresa de
producdo que assume essa fungéo. Entre estes revela-se essencial o papel de curadoria, que

intermedeia aquilo que € o objetivo e forma de comunicar de uma marca com o que € a do
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artista, necessariamente diferente. Esta atuacdo consiste na traducdo ou descodificacdo
daquilo que sdo as abordagens de um e de outro, para um pretendido objetivo final,
previamente definido. Evidenciou-se que esta funcdo de extrema importancia ndo tem um
hospedeiro fixo, podendo ser assumida tanto pelo préprio artista ao trabalhar diretamente com
marcas, como por alguém da agéncia, da produtora, por um assumido curador ou outro
elemento externo — impactando diretamente o resultado final obtido. A produtora ocupa-se
essencialmente da viabilizacdo da execucao do mural, focando-se na sua materializacdo, em
conjunto com a curadoria e artista, que o executa. Fazer um mural urbano publicitario carece,
ndo so6 do inerente cunho artistico de quem o assina, mas das condicionantes impostas, na
dicotomia liberdade e limitacfes artisticas e na sua combinacdo com os elementos da marca.

Dentre estes, o logotipo surge como a unidade-chave desta comunicacao:

PUBLI ARTE

CIDADE URBANA
ELEMEPITOS DA MARCA CUNHO ARTISTICO — 1
I Visivel |

LOGOTIPO <»Omisso

| Re-imaginado |

Y
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Figura 29 — Definicdo Proposta — o mural urbano publicitario na sua relagdo com o logotipo.

No decorrer das interagbes com 0s sujeitos entrevistados, diversas vezes se
depararam, investigadora e entrevistados, na disperséo ao tentar descrever a pratica que € o
foco desta investigacdo — de arte urbana comercial, a publicidade pintada, arte urbana de
vertente publicitaria, entre outros batismos ensaiados. Assim, surge a necessidade de
elaborar uma definicdo descritiva para que o objeto de estudo, aqui e de futuro tenha uma
designacdo atribuida. Surge assim o mural urbano publicitario, que se distingue da hand
painted advertising de outros mercados, pressupondo-se alguma interpretagcéo artistica. Na
sequéncia das analises conduzidas nos murais selecionados para diferentes marcas e sobre
diferentes marcas, observaram-se ser exemplos paradigméticos daquilo que séo diferentes
nives de interacdo, mas acima de tudo maneiras distintas em como o logotipo € incorporado
neste tipo de intervencdo. O logotipo é o elemento identitario base de uma marca e como

concluido através do estudo conduzido, elemento unificador de todos os pedidos por parte
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destas. Ainda assim, na riqueza e pluralidade da intervencao artistica e abertura das marcas,

esta representacao grafica de uma marca pode-se manifestar, de forma geral, de trés formas:

- Visivel — o logotipo encontra-se a vista na intervengéo; enquanto elemento de destaque na
obra considera-se como participante ou numa extremidade, por exemplo, onde néo interfere

na acdo, considera-se nao participante;

- Omisso — o logotipo ndo se encontra visivel; pode ser acessado através de tecnologia,
através de scan de gr code, presenca de site, de handles de redes sociais ou até NFC (Near

Field Communication);

- Re-imaginado — o logotipo esta inserido enquanto elemento integrante da composi¢do, mas
ndo na sua configuragéo formal, este € modificado; podendo ser re-interpretado quanto a sua

cor, forma, funcdo ou simbolismo associado.

“Como construir um modelo de ferramenta de andlise da arte urbana na

transversalidade da imagem e do seu uso por parte das marcas?”

Nos trés casos analisados, trés murais comissionados por marcas diferentes, de
segmentos diferentes, com diferentes niveis de intertextualidade, todos apresentavam em
comum o facto de o processo de producao ser tornado conteudo, desdobrando-o, em linha
com aquilo que é popular e bem-sucedido na rede social escolhida, através de storytelling.
Imortalizou-se o mural, promovendo em simultdneo a dinamica e interagdo no Instagram.
Identificaram-se mais partilhas no Instagram de acordo com os atributos artisticos do mural.
Minimizando-se ou omitindo-se qualquer afiliacdo a primeira vista. Embora um se destaque
pelo seu aspeto mais comercial, é possivel nos trés murais identificar-se um cuidado do ponto
de vista artistico. Nos trés se recorre essencialmente as mesmas técnicas de producdo. As
trés obras relacionam-se com o0 espaco circundante, fazendo pontes crométicas com
elementos presentes no local, embora a sua significacdo possa ser captada total ou
parcialmente. Através da analise dos murais em causa, foi ainda possivel perceber-se a
diferenca de utilizagcdo ou propoésito para os mesmos. No mural 1 do Auchan e funcédo é
decorativa nas instalacdes mas voltado para o espacgo da rua, materializando-se enquanto
extensao da marca. No mural 2, do Dia do Negdcio Proprio para a Makro, através da presenca
de gr code o intuito foi o de exploracdo de enquanto conteddo, com a parede numa
movimentada rua no centro de Lisboa. No mural 3 da Hacken na Poolside visou-se a

comunicacdo da marca num espaco partilhado pelo setor, demarcando a sua hegemonia —
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precisamente neste mural, também por estar situado num local multi-eventos, assiste-se as
suas mais variadas apreensdes como para promoc¢ao de outras marcas, como pano de fundo
para outras acdes e eventos, e por exemplo, a sua utilizacdo enquanto identidade gréafica do

local, mobilizando um dos elementos do mural para apartilha online.

Métricas sugeridas —avaliar o mural urbano publicitario

O mural é materializado no mundo offline mas rapidamente ganha a sua expresséo na
dimensao online ainda durante o seu processo produtivo, sendo captado e partilhado pelos
intervenientes e o publico que o observa - a captacdo e inerente documentacdo torna-se
conteudo, alterando o papel do recetor para o de co-produtor. Um dos desafios evidenciado
pela recolha de dados, nomeadamente em contexto de entrevista com o0s sujeitos foi a
dificuldade identificada na mensurabilidade do mural urbano publicitario. Esta auséncia de
métricas estipuladas representa um desafio, ndo s6 para os artistas quando orgamentam 0s
seus servigcos, como para as agéncias que propdem o mural como forma de comunicacao as
marcas. ldentifica-se como necesséria a quantificagdo dos valores para a tomada de deciséo
— dada esta caréncia, acabam por ser mobilizados os niameros da dimensao online que é
grande parte da vivéncia do mural, mas ndo constitui a totalidade da sua expressao, onde
falta o espaco publico. Mobiliza-se aqui o processo de Crossmedia distribuindo a mesma
narrativa nos diferentes segmentos de media, como acontece com o mural.

Dentro dos meios tradicionais, ja a publicidade exterior ou out of home [OOH] é
encarada com alguma relutancia, por ser mais dificil de medir no que toca aos seus resultados.
O digital, por outro lado, tem j& associadas uma série de ferramentas de medicao de
resultados, que se encontram em constante evolugao.

Dado a publicidade exterior consistir num meio fixo, efetuar a medi¢éo da audiéncia
acarreta uma série de passos, relevados no panorama nacional desde 2021. O Outdoor
Audience Panel concentra a medicdo de audiéncias de publicidade exterior, medindo e
reportando diariamente e semanalmente, através de estudos de mercado, tecnologia de
aparelhos mdveis, modelos de econometria espacial, sistemas de informacdo geogréafica e
andlises de ciéncia de dados. Quantifica a audiéncia e compara indicadores, permitindo fazer-
se um melhor planeamento de campanhas publicitarias. No entanto, estes dados ndo sao
extrapolaveis para os murais, estando associados a locais especificos de cada outdoor e
posicionamento face a rua. No caso do mural urbano publicitario, a semelhanca da publicidade
nas décadas que antecederam a criacdo deste modelo, identifica-se a necessidade de

aplicacdo das seguintes métricas:
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- Gross-Rating Points [GRP] ou Pontos de Audiéncia Bruta - permitem uma estimativa
do possivel sucesso, depende do tempo de exibi¢éo e trafego no local;

- Cobertura - percentagem do publico que foi impactado, baseando-se no total de
pessoas que circulam na zona;

- Opportunity to See [OTS] ou Frequéncia — nimero de vezes que um mesmo sujeito
teve contacto com a intervencdo e Visibility Adjusted Contact [VAC] que sdo Contactos
Ajustados de Visibilidade - considerada uma evoluc¢do face a anterior, proporciona maior
certeza nos resultados, munindo-se de psicologia e de pesquisa acerca de movimentos
oculares, identificando, através da participa¢éo voluntaria no estudo, sujeitos que percebem
a comunicacdao de facto.

Em suma, as métricas de andlise offline relacionam diferentes fatores, como a
localizagdo, tempo de exposicdo, o publico-alvo e o contexto em causa. Fazendo a ligagéo
com a realidade digital, releva-se outra métrica - o Return of Investment [ROI] ou Retorno de
Investimento, que pode ser obtida através de varios fatores:

- Crescimento da audiéncia - a velocidade de crescimento do publico e a taxa de
crescimento andam de méos dadas com o alcance orgénico. Se o crescimento e alcance
estdo a aumentam de forma semelhante, o crescimento devera ser auténtico;

- Alcance e impressoes - alcance refere-se e a quantas novas contas visualizam o
conteudo, enquanto impressfes sdo o numero de vezes que este é visualizado;

- indice de comprometimento - o envolvimento, como likes, comentarios, partilhas e
guardar, sdo indicadores para saber o quéo envolvente é o contetido no Instagram;

- Cligues e trafego - cliqgues sao potenciais conversoes.

Noutros paises, ha ja formatos com sensores, além de medi¢bes que recorrem a leituras de
GPS, através de aplicacbes como o Waze; além disto, Bluetooth e Wi-fi tracking, onde é
analisado o tempo que transeuntes permanecem no local e se houve conversao.

Tal como com a arte, a efetividade da comunicacgao publicitaria esta intimamente ligada
a forma como se consegue envolver a audiéncia. No entanto, enquanto na comunicagao
publicitaria se esperam resultados objetivos como a procura de mais informacédo e o0 aumento
das vendas, na comunicacdo com pecas de arte, os resultados esperados ndo sado tdo
lineares. Ainda assim, caberd a cada marca determinar a que métricas atribui mais
importancia para serem usadas para avaliacdo, devendo estar alinhadas com o objetivo
definido. Para melhor responder a esta questdo, a atual investigacdo sugere a adocéo de
métricas combinadas de publicidade exterior e redes socais. A sua combinacdo parece de
interesse futuro, fazendo-se uso de meios digitais para apuramento do grau da contribuicéo
em conversdes e no engagement. Por outro lado, quando o contetdo da publicidade exterior

inclui algum handle de redes sociais, contactos telefénicos, gr codes ou hashtags, torna-se
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possivel de forma mais direta, estabelecer uma relagdo face ao nimero de acessos e

interacBes. A figura abaixo esquematiza o descrito:

MURAL URBANO PUBLICITARIO

/®\

- OFFLINE ______ ONLINE _I
' CROSSMEDIA (L
| ROI l
T T
I I
Gross | Cobertura Frequéncia  Crescimento Alcance | indice Cliques e trafego
Rating Points audiéncia ImpressGes comprometimento

__ elemento no local gue remete parg o digital _

Figura 30 — Esquematizacao da juncao de métricas online e offline para analise do mural urbano publicitario.

Consideram-se limitacdes do estudo a impossibilidade de contactar parte das marcas
dos murais. Embora se tenha procurado estabelecer o contacto, ndo se obteve sucesso;
contudo, indentificou-se no decurso deste estudo, que a escolha da interven¢cdo mural ndo
partiu das marcas. Como outro fator limitativo aponta-se o contexto nacional, conforme
mencionaram os participantes, que parece funcionar de forma menos explicita, com muito
‘trabalho de bastidores’ associado. Por ultimo, uma limitagdo pratica — denotou-se nas
partilhas dos murais no Instagram a auséncia de hashtags que as identifiquem, categorizem
e permitam O acesso, ou seja, existirdo certamente mais partilhas que, ndo estando
identificadas, dificilmente se alcancaréo.

Em sintese, as evidéncias identificadas sugerem como foco de outros estudos, num
contexto de um mercado de maior escala que o portugués, o varrimento online de imagens
pela procura de um mural, compreendendo assim o seu real alcance. Por outro lado, dada a
diferenca de abordagens nos diferentes paises, sera interessante a comparagdo, em
particular no processo artistico, da abordagem foto-realista de um versus a interpretativa do
outro.

No seguimento da proposta de métricas proprias, torna-se-a interessante, em conjunto
com um organismo regulador como € a Galeria de Arte Urbana, cuja missdo integra o
inventario e disponibilizacao de paredes, estas serem alvo de estudo apurado de trafego.
Emerge ainda como relevante o estudo dos elementos que possibilitam a analise concertada
do enquadramento legal aplicavel a intervencao mural, que é a data pouco claro. Identifica-se
por Ultimo como relevante, no presente contexto tecnolédgico, a procura de saber mais acerca

de murais com realidade aumentada, na sua relacdo da utilizacdo das marcas.
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Guido de entrevista — Artista — Jodo Pereira
Objetivo: Analisar a perspetiva de uma artista profissional que integra na sua préatica os
conceitos de arte urbana e publicidade, procurando conhecer o processo e a

complementaridade e diferencas na atuacao das areas descritas.

Percurso pessoal

1 - Apresente-se por favor e descreva o seu background, tem formacédo artistica? Como

comecgou o contacto com a arte urbana e como evoluiu até ao presente?

Questdes gerais

2 - Qual o principal objetivo com a arte que cria?

3 - Considera o publico da arte urbana o mesmo da publicidade?

4 - A missédo e objetivos de um artista urbano sdo os mesmos do que faz murais publicitarios?
5 - Acredita que exista alguma associacéo entre o trabalho que faz enquanto artista urbano e
a publicidade? Que pontos aponta em comum?

6 - Considera que interpreta diferentes papeis conforme esteja a praticar arte urbana ou
trabalhos publicitarios ou as diferentes facetas séo indissociaveis? Sente algum preconceito
dentro da comunidade artistica por trabalhar com marcas?

7 - Ja passou por exemplo por algum festival onde houvesse temas e restricdes?

8 - Julga a arte urbana como sendo uma pratica individual ou coletiva?

9 - De que forma vé o papel das redes sociais nesta pratica? Considera que seja efémera?
10 - Como vé a captura de um mural seu para partilha online? E visto como portflio e
eternizacdo da obra ou como uma perda de controlo na forma como € legendada, percebida,

etc?

Processo

11 - Como é que as marcas chegam até si? Por meio de um intermediario? Esta afeto a algum
agente, coletivo artistico ou agéncia? Como se processa?

12 - Quais as principais diferengas entre pintar um mural publicitario versus outro tipo de
trabalho?

13 - De que forma imprime o seu cunho autoral num mural publicitario? Sente-se
condicionado?

14 - Que técnicas e materiais usa?
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Exemplos praticos

15 - Esta familiarizado com a Overwall Murals ou Colossal Media nos Estados Unidos? Pintam
anuncios publicitarios como alternativa a campanhas impressas — considera que seja arte
urbana? Em que é que diferem da arte urbana?

16 - No caso do mural do Auchan e nas Jornadas da Juventude como se deu todo o0 processo?
17 - Admitindo que considera o seu mural das Jornadas da Juventude como arte urbana, o
gque acha da intervencao de Bordallo || neste mesmo evento? Este desautorizado e por muitos

considerado um ato de vandalismo. Em que diferem os vossos papeis?
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Guiao de entrevista — Artista — Vanessa Teodoro

Objetivo: Compreender o ponto de vista de um artista cujo trabalho com marcas € grande

parte da sua atividade, procurando conhecer mais sobre este processo.

Percurso pessoal

1 - Conhecendo-a ja de outra entrevista anterior em 2016 em contexto de mestrado onde
falamos da sua formacdo em design e publicidade em que a sua atividade passou também
pelo contexto de agéncia — considera que este background lhe facilita a interagdo com as
marcas?

2 - E uma das artistas que mais trabalha com marcas, aprecia?

Questdes gerais

3 - Em que ponto julga estarmos atualmente no contexto nacional? Faz muitos trabalhos no
exterior, vé diferenca na forma como encaram a pratica ‘la fora’ face a Portugal?

4 - Que mais-valias ganha uma marca ao fazer um mural publicitario? Quais as principais
diferencgas face a um outdoor?

5 - De que forma distingue visualmente os murais publicitarios dos de arte urbana sem
mensagem comercial?

6 - Esta familiarizada com alguma métrica usada para analisar os murais publicitarios como
nos grandes formatos se analisa o trafego de um dado local?

7 - De que forma vé o papel das redes sociais nesta pratica? Tem alguma rede social de
eleicdo e porqué?

8 - Quéo importante é a documentag¢do?

9 - Como vé a captura de um mural seu para partilha online? E visto como portfélio e
eternizacdo da obra ou como uma perda de controlo na forma como é legendada, percebida,
etc?

10 - Qual julga ser a principal motivagdo das marcas por recorrerem a arte urbana e a sua
estética na sua comunicagao?

11 - Considera que esta pratica seja efémera? E uma preocupacdo para as marcas estar a

mercé na rua?

Processo
12 - Como é que as marcas entram em contacto consigo? Diretamente pelas redes ou através
de intermediarios?

13 - Quéo abertos ou fechados sado os briefings quando trabalha com marcas?
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14 - De que forma imprime o seu cunho autoral num mural publicitario? Sente-se condicionada
ou as marcas estdo logo a partida sensibilizadas para a liberdade criativa?

15 - Qual é o seu processo em relacéo a elementos da marca?

16 - Qual diria ser 0 elemento que a marca exige sempre presente?

17 - Que importancia tem para si a curadoria quando falamos de trabalhos com marcas?

18 - Em que difere o processo quando falamos de um mural publicitario versus um mural
artistico?

19 - Como orgamenta um projeto publicitario?

20 - Quem apontaria como sendo os atores de todo este processo?

21 - E tida alguma preocupagdo em particular para fazer as intervencdes mais

‘instagramaveis’ ou sabendo que irdo trabalhar com influencers, por exemplo?

Exemplo préatico

22 - Onde esté situado o mural da Hacken?
23 - Como é que a abordaram nesse caso? Deram-lhe algum briefing a seguir?

24 — Quem foram os intervenientes em questao?
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Guiao de entrevista — Artista — Mariana Malhédo

Objetivo: Compreender o ponto de vista do artista em colaboragcdo com uma marca, quais 0s

desafios e as vantagens que desenham este processo.

Percurso pessoal

1 - Como comecgou 0 seu contacto com a arte urbana e como evoluiu até a atualidade?

Questbes gerais

2 - Em que ponto julga estarmos atualmente no contexto nacional?

3 - Considera que esta préatica seja efémera? E uma preocupacio para as marcas estar a
mercé na rua?

4 - De que forma vé o papel das redes sociais nesta pratica? Tens alguma rede social de
eleicdo e porqué?

5 - Quéo importante é a documentacdo?

6 - Qual julga ser a principal motivagdo das marcas por recorrerem a arte urbana e a sua
estética na sua comunicacao?

7 - Que mais-valias considera que a marca ganhou por recorrer a um mural publicitario? Quais
as principais diferencgas face a um outdoor?

8 - De que forma distingue visualmente os murais publicitarios dos de arte urbana sem

mensagem comercial?

Processo

9 - Como é que as marcas entram em contacto consigo?

10 - Quéo abertos ou fechados sado os briefings quando trabalha com marcas?

11 - De que forma imprime o seu cunho autoral num mural publicitario? Sente-se condicionada
ou as marcas estdo logo a partida sensibilizadas para dar liberdade criativa?

12 - Quem apontaria como sendo os atores de todo este processo?

13 - E tida alguma preocupacio em particular para fazer as intervencdes mais

‘instagramaveis’?

Exemplo prético

14 - Qual foi o seu processo no mural do Negd6cio Proprio? Qual foi o mote para o
desenvolvimento da composicao visual? Quais as etapas?

15 - Que importancia teve para si a curadoria neste caso enquanto artista?
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Guiao de entrevista — Marca — Auchan — Rui Teixeira

Objetivo: Compreender a motivacdo de uma marca que recorre a utilizacdo da arte urbana

como parte integrante da sua comunicacdo, bem como como ocorre este processo.

Questdes gerais

1 - Pelo apurado, o mural do Auchan foi proposto pelo préprio artista, tinham ja algum outro
plano antes disso? Faz parte de alguma iniciativa da marca relacionada as artes?

2 - Porque concordaram com a proposta do artista? Pela estética da arte urbana, atualidade
ou outros exemplos de marcas, por exemplo?

3 - Sendo o mural uma grande superficie de comunicacdo, que semelhancgas e diferencas
percebe neste versus um outdoor? E que vantagens ou desvantagens tem uma face ao outro?
4 - Voltariam a recorrer ao uso da arte urbana? Existem ja mais projetos semelhantes em

vista?

Processo

5 - Na composi¢do do mural em si deram mais liberdade ao artista para interpretar os
elementos da marca ou tentaram direcionar em algum sentido?

6 - O custo foi um fator importante nesta decisédo?

7 - Sendo uma parede que esta na rua, ha alguma preocupacao em que o mural possa ser
riscado ou algo do género?

8 - Que mais-valias julga que o mural traz ao espago em particular e ao Auchan enquanto

marca?
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Guiado de entrevista — Agéncia— NEI — Erika Barra e Inés Cunha
Objetivo: Analisar a perspetiva de profissionais que integram e intermedeiam as areas de arte
urbana e publicidade, contextualizando a atualidade e relevancia da préatica como forma de

comunicacao.

Percurso pessoal

1 - Apresentem-se por favor e descrevam as vossas funcbes dentro da agéncia e o que

caracteriza a sua atividade.

Questdes gerais

2 - Como tomaram conhecimento de que ha marcas a comunicarem através de intervencdes
associadas a arte urbana? Algum caso em particular?

3 - Nos casos em que ja trabalharam, tal partiu do cliente ou do lado da agéncia? Por acharem
gue se destaca do tradicional?

4 - Tendo formag&o em comunicacgdo, consideram a arte urbana como uma forma vélida de
comunicagdo? Em que pontos se destaca de um outdoor ou mupi na rua, por exemplo?

5 - Por ultimo, que rela¢des consideram que existem entre a arte urbana e a publicidade de

um modo geral? A comunicagdo de uma marca e um mural artistico? Elaborem por favor.

Processo

6 - Como acontece todo o processo? Descrevam por favor.

7 - Quao aberto é o briefing ao se trabalhar com artistas urbanos? Que elementos é que as
marcas exigem sempre presentes?

8 - No meio digital em que operam, de que forma conseguem tirar proveito de uma intervengéo
mural publicitaria? O que os clientes esperam neste sentido?

9 - Consideram a documentagcédo do processo tdo valiosa como o resultado em si? Esta
documentacdo é feita por vés para depois a marca a mobilizar?

10 - Como se processa a presenca de influencers nas campanhas? Os clientes pedem por
nomes em particular ou € a agéncia que sugere?

11 - E tida alguma preocupacdo em particular para fazer as intervencdes mais
‘instagramaveis’? Os gr codes sao iniciativa vossa? E hashtags? H& mais pontes entre o
fisico e o digital?

12 - Quanto tempo o mural fica exposto? E como os outdoors e mupis? X semanas ou meses?

13 - De uma forma geral, que agentes identificam como responsaveis em todo este processo?
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Guiado de entrevista — Agéncia — Solid Dogma — Pedro Pires
Objetivo: Analisar a perspetiva de profissionais que integram e intermedeiam as areas de arte
urbana e publicidade, contextualizando a atualidade e relevancia da préatica como forma de

comunicacao.

Percurso pessoal

1 - Apresente-se por favor e descreva o seu background e como comecgou o contacto com a
arte urbana e como evoluiu até a atualidade?
2 - O que caracteriza a atividade da agéncia? Em que espectro diria que operam?

3 - A Solid Dogma surge de uma falha detetada no mercado?

Questdes gerais

4 - A arte urbana é algo que tem estado na agéncia desde o inicio? Ou como tomaram
conhecimento desta possibilidade?

5 - Ha muita demanda em Portugal para este género de atividade? Em que ponto julga
estarmos atualmente?

6 - Enquanto agéncia com grande foco na agéo artistica em que aspetos diria que a vossa
atividade difere de qualquer outra agéncia? Diferentes processos e custos por se tratarem de
artistas? Elabore por favor.

7 - Atencgdo, engagement e lastro — ainda é o resultado que as marcas obtém ao incorporarem
arte na sua comunicacdo? E transversal a industria ou remete & vossa abordagem em
particular? Como é que a arte urbana funciona neste sentido?

8 - Nos casos em que ja trabalharam, partiu do cliente ou do vosso lado? Por se destacar dos
media tradicionais? Como abordam a ideia ao cliente uma vez que ndo ha métricas e estudos
a medir impacto?

9 - Sendo parte de uma agéncia de comunicacéo, considera a arte urbana como uma forma
vélida de comunicacdo? Em que pontos se destaca de um outdoor ou mupi na rua, por
exemplo?

10 - De onde julga vir esta procura pelo uso da arte urbana e que vantagens ou desvantagens
vé face a publicidade tradicional?

11 - Numa entrevista de 2021 que deu a BRIEFING fala da prolongacéo da presenca da marca
por meio da utilizagéo da arte, este é um dos selling points? Por outro lado, a efemeridade é
conceito para muitos indissociavel quando falamos de arte urbana.

12 - De que forma distingue visualmente os murais publicitarios dos de arte urbana sem

mensagem comercial?
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13 - Em suma que mais-valias considera que a arte aporta ha comunicacdo de uma marca,
nomeadamente a arte urbana?

Processo

14 - De uma forma geral, que agentes identifica como responsaveis em todo este processo?

15 - Nas acfes que acontecem na rua ha a necessidade fazer pontes entre o fisico e o digital?
16 - Qual a importancia do cunho autoral num mural comercial? Como se garante? Considera
que os artistas sdo condicionados nesse sentido?

17 - Como é feita a selecao do artista? Como se articulam com a curadoria?

18 - Como acontece todo o processo? Descreva por favor.

19 - Qudao aberto é o briefing ao se trabalhar com artistas urbanos? Que elementos é que as
marcas exigem sempre presentes? Qual o maior desafio?

20 - Considera a documentac&o do processo tdo valiosa como o resultado em si? E feita por
vOs para a marca mobilizar ou operam também no digital?

21 - Como Vé o papel das redes sociais nestes contextos? E tida alguma preocupacdo em
particular para fazer as interven¢des mais ‘instagramaveis’? O que acrescenta o uso de
influencers?

Exemplo préatico

22 - Vé este passo como uma evolucéo face a publicidade impressa ou como continuagdo da
antiga publicidade pintada? Esta familiarizado com a Colossal Media ou Overall Murals nos

Estados Unidos? Considera que haja semelhangas nas vossas atividades?
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Guiao de entrevista — Curadoria — Diana Sousa

Objetivo: Analisar a perspetiva de profissionais que integram e intermedeiam as areas de arte
urbana e publicidade, clarificando o papel da curadoria no processo que circunda a execugao

mural.

Percurso pessoal

1 - Apresente-se e descreva por favor o seu background, como comecgou o0 contacto com a

arte urbana e como evoluiu até a atualidade?

Questoes gerais

2 - O que caracteriza a atividade de curadoria? Em que consiste e em que espectro diria que
opera?

3 - Ha muita demanda em Portugal para este género de atividade? Em que ponto julga
estarmos atualmente?

4 - De onde julga vir esta procura por fazer murais publicitarios e que vantagens ou
desvantagens vé face a publicidade tradicional?

5 - De que forma distingue visualmente os murais publicitarios dos de arte urbana sem
mensagem comercial?

6 - Nota um surgimento de artistas urbanos com formacao artistica e que também ja fizeram
trabalhos publicitarios? De que forma se distinguem dos artistas sem formacao?

7 - De uma forma geral que semelhancas e diferengas existem, enquanto curador, num mural
de arte urbana versus um mural publicitario?

8 - Como Vvé o papel do digital nestes contextos? Pecas site specific ja ndo sdo uma questao
porgque vao ser capturadas e divulgadas nas redes sociais?

9 - Enquanto curador h&a alguma inquietacdo na forma em como os murais sdo captados por
transeuntes?

10 - Trabalha com alguma plataforma de curadoria digital?

Processo

11 - Focando nas intervencdes de arte urbana e marcas, como é feito o contacto para fazer
essa curadoria?

12 - Em que parte do processo entra e em que fases participa? A documentacao esta dentro
dos limites da sua atividade?

13 - Obedece a um briefing ou é parte ativa na elaboragéo de briefings para artistas?

14 - Quem identificaria como os intervenientes em todo este processo?
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15 - Qual a importancia do cunho autoral num mural comercial? Como se garante? Os artistas
séo condicionados?

16 - Como é€ feita a selecao do artista?

17 - E tida alguma preocupac&o em particular para fazer as intervengdes mais
‘instagramaveis’ ou sabendo que irdo trabalhar com influencers?

18 - O estar na rua, a mercé de ser intervencionado, € visto como um problema? Toma-se

alguma medida preventiva neste sentido? Qual a importancia da documentacao?

Exemplo préatico

19 - No caso dos murais da MAKRO, em que consistiu 0 seu papel? Tratando-se de dois

murais com autores e técnicas diferentes, como é mantido o fio condutor?
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Guiado de entrevista — Galeria de Arte Urbana [GAU] — Hugo Cardoso

Objetivo: Distinguir as principais diferencas da arte urbana e publicidade naquilo que é a sua

operacionalizacao e respetivos tramites no municipio de Lisboa.

Questdes gerais

1 - O enquadramento legal da arte urbana é diferente do da publicidade pintada?
2 - Existem limites na presenca da marca? Por exemplo, o tamanho do logotipo ou a
obrigatoriedade de ter outros elementos que néo sé o logotipo?

3 - A GAU também faz curadoria ou terceiriza este servico dependendo da iniciativa?

Processo

4 - Quem sdo os intervenientes em todo este processo?

5 - Qual o papel da GAU quando ha marcas envolvidas?

6 - Em que difere o processo de licenciamento de uma parede para execucado de um mural

de arte urbana versus um mural publicitario pintado com clara presenca da marca?
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Guido de entrevista — Produtora — Ghost Creative Productions — Tiago Silva e Luis

Alcatrao

Objetivo: Analisar a perspetiva de profissionais que integram e intermedeiam as areas de arte

urbana e publicidade, clarificando o processo do mural para e apos a sua operacionalizagao.

Percurso pessoal

1 - Apresentem-se por favor e descrevam o vosso background, como comegou o contacto
com a arte urbana e como evoluiu até a atualidade?

2 - O que caracteriza a atividade da agéncia? Em que espectro diriam que operam?

Questdes gerais

3 - Por que introduziram a arte urbana ou a estética da arte urbana como ferramenta? Vem
responder a uma necessidade de fazer publicidade de forma diferente?

4 - Como é que as marcas chegam até vds? Chegam ja com o objetivo de usar a arte urbana
ou direcionam-nas nesse sentido?

5 - De que forma distinguem os murais publicitarios de outros tipos de publicidade?

6 - Denotam um surgimento de artistas urbanos com formacao artistica que também fazem
trabalhos publicitarios?

7 - Todos os projetos com artistas urbanos sdo comissionados?

8 - Que relagbes existem entre a arte urbana e a publicidade? A comunicagdo de uma marca

e um mural artistico? Elaborem por favor.

Processo

9 - Como acontece todo 0 processo?

10 - De uma forma geral, que agentes identificam como responsaveis neste processo? Quem
s&o os intervenientes?

11 - Como é€ feita a sele¢do dos artistas? Agenciam alguns?

12 - H& preocupacdo em deixar que o artista imprima o seu cunho autoral num mural
publicitario? Séo condicionados?

13 - Como é visto o papel das redes sociais nestes contextos? Consideram a documentacao
do processo tdo valiosa como o resultado? E a producéo que se encarrega desta para depois
a marca a mobilizar?

14 - Quanto tempo o mural fica exposto?

15 - Quéo envolvida esté a produtora no processo de execu¢do de um mural?
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16 - E tida alguma preocupac&o em particular para fazer as intervencdes mais

‘instagramaveis’, por exemplo? Os gr codes sdo iniciativa vossa?

Exemplos praticos

17 - Fazendo parte da organizacdo do Festival Iminente, quais diriam serem as principais
diferencgas na producdo de um mural para um festival de um mural para uma marca?

18 - Este passo € visto como uma evolucédo face a publicidade impressa ou como continuacao
da antiga publicidade pintada? Estao familiarizados com a Colossal Media ou Overall Murals
nos Estados Unidos? Consideram que haja semelhancas nas vossas atividades?

19 - No mural do Dia do Negdcio Préprio além do mural pintado houve paste up - neste ultimo
alguns comentarios nas redes sociais alegam que estao a cobrir “verdadeira” arte urbana, o
gue diriam a isto?

20 - No caso do mural da Makro por exemplo, houve articulagdo com influencers como a

Mafalda Castro que o promoveu, a produtora tem algum papel nesta parte?
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ULHT — Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias
DOUTORAMENTO EM ARTE DOS MEDIA E COMUNICACAO

TERMO DE CONSENTIMENTO INFORMADO - CONCESSAO DE ENTREVISTA

Concedo a investigadora uma entrevista que serd gravada e transcrita, para
clarificacdo dos dados colhidos de acordo com a utilidade para o estudo, no qual participo
livremente. Mais concedo que o meu nome seja identificado, aquando do tratamento e andlise

dos dados no estudo.

Nome:

Lisboa, [
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APENDICE llI- IMAGENS DOS MURAIS EM ESTUDO
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MURAL 1 — Auchan — Jodo Pereira “D'outros Tipos"
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Fonte: Acervo pessoal do artista.
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Fonte: Imagens capturadas pela investigadora a 28 de janeiro de 2024.
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MURAL 2 — Makro [Dia do Negécio Proprio] — Mariana Malhdo
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Fonte: https://www.marianamalhao.com/mural/dia-do-negocio-proprio-mural
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http://www.marianamalhao.com/mural/dia-do-negocio-proprio-mural
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Fonte: Imagens capturadas pela investigadora a 23 de dezembro de 2023.
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MURAL 3 — Hacken — Vanessa Teodoro
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Fonte: https://vanessateodoro.com/Hacken
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